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Sammanfattning 
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möjliggörande och avlastning. 
Syfte:  Syftet är att undersöka hur vissa strategiska positioner med sviktande 
intäktsflöden, genom samproduktion, kan bidra till att skapa värde i 
musikbranschen som är en bransch under omkonfigurering. Mot en 
branschbakgrund och med hjälp av aktörer som ligger i branschens 
framkant vill vi undersöka hur värdeskapandet och intäktsflödena 
förändras. 
Metod:  Vi bygger vår analys huvudsakligen på primärdata i form av intervjuer.  
Teoretiska perspektiv:  Vi har använt oss av Porters (1979, 2008) five forces och Normanns 
och Ramírezs (1994) teori om värdestjärnan. 
Empiri:  Vi har intervjuat följande aktörer i musikbranschen: artister, 
skivbolag, distributörer, återförsäljare och konsertarrangörer. 
Resultat:  För att bibehålla och fortsätta skapa värde för musikbranschen som 
helhet menar vi att branschen måste fokusera på att bevara och 
utveckla värdeskapande funktioner snarare än aktörer. Dessutom 
behövs det som Normann och Ramírez (1994) kallar samproduktion.  
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Abstract 
Title: Value creation: the music industry in change. 
Seminar date: January 15th, 2010. 
Course:  FEKK01, Degree Project - Undergraduate Level, Business 
Administration - Undergraduate Level, 15 University Credits Points 
(UPC or ECTS). 
Authors:  Michael Holmgren, Eric Nordgren, Pavel Stanev. 
Advisors:  Carl-Michael Unger, Elisabeth Kjellström. 
Keywords:  Music industry, value creation, revenue flows, coproduction, enabling 
and relieving. 
Purpose:  The purpose is to examine how certain strategical positions with 
decreasing revenue streams, through coproduction, can contribute to 
creating value in the music industry, an industry in a state of 
reconfiguration. Against an industry background and with the help of 
players who are in the forefront of the industry, we want to examine 
how value creation and revenue flows will change. 
Methodology:  We build our analysis mainly on primary sources in the form of 
interviews. 
Theoretical perspectives:  We have used Porters (1979, 2008) five forces and Normann and 
Ramírez (1994) theory about the value star. 
Empirical foundation:  We have interviewed the following players of the music industry: 
artists, record labels, distributors, retailers and concert organizers. 
Conclusions:  To maintain and continue the creation of value for the music industry 
as a whole, we suggest that the industry needs to focus on preserving 
and developing value-creating functions rather than players. Besides 
that, the industry needs what Normann and Ramírez defines as 
coproduction. 
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1 Inledning 
Musik underhåller och skapar tillfredställelse för människor. Om vi ser musiken i dess enklaste 
form kan vi urskilja två grundläggande aktörer: 
• Människor som vill lyssna på musik, konsumenter 
• Människor som kan och vill skapa musik, artister 
Dessa två aktörer sammanlänkas naturligt i liten skala genom konserter, som i sin enklaste form 
kan vara en gatumusikants framförande. För att kunna sammanlänka dessa två aktörer dels i 
mycket större skala, till exempel genom en arenakonsert och dels oberoende av tid och rum 
genom inspelad musik, till exempel ett album som kan distribueras över hela världen har det 
uppstått en rad andra aktörer. Alla dessa har tillsammans kommit att kallas musikbranschen 
Traditionellt sett har utbytet mellan aktörerna fungerat så att konsumenterna betalat artisterna för 
vad de anser musiken är värd. För att en artist skall nå och tillgodose musiklyssnarnas behov 
måste de först skapa musiken och därefter distribuera den. I traditionell bemärkelse har detta 
inneburit att en musiker skriver ett avtal med ett skivbolag som hjälper musikern att producera 
dennes musik och via ett nätverk distribuera den till konsumenten, musiklyssnaren. Detta 
förhållningssätt och uppdelning av arbetsuppgifterna mellan aktörerna har uppstått eftersom att 
artisten inte kunnat producera (ingen studio), distribuera (inga kanaler) eller på annat sätt uppfylla 
konsumenternas krav. 
I och med den digitala och tekniska utvecklingen har dock förhållandena förändrats drastiskt. 
Normann och Ramiréz (1994) kallar denna förändring för en omkonfigurering. Speciellt urskiljer vi 
två väsentliga faktorer som har förändrats: 
• Behovet av en traditionell studio har minskat eftersom artisten kan producera egen musik 
via datorn. 
• En artist kan distribuera till konsumenten mycket lättare och även kommunicera med dessa 
genom internettjänster såsom Facebook, Myspace, Spotify, Twitter med mera. Detsamma 
gäller konsumenten som via samma kanaler kan nå artisten. 
Dessa två faktorer, enkelheten att producera och distribuera, har bidragit till att det skapas mer 
musik än tidigare och att konsumenterna kan ta del av mer musik än tidigare. Artisterna är många 
och marknadsför sig på liknande kanaler, vilket resulterar i att marknaden blir mättad. I och med 
att det finns ett överflöd uppstår ett musikaliskt brus där det inte finns någon chans att kunna 
tillgängligöra sig allt. I denna situation kan man fråga sig om det huvudsakliga värdet av musiken 
beror på musiken i sig eller på filtreringen av musiköverflödet.  
Vi tror därför att filtreringsfunktionen är en av framtidens främsta värdeskapare i 
musikbranschen. De aktörer som lyckas sålla ”agnarna från vetet” kommer bli de stora 
värdeskaparna i musikbranschen. Dessa aktörer kan vara allt från skivbolag till konsertarrangörer, 
och vi menar deras främsta uppgift kommer bli att hjälpa konsumenterna att hitta musik som de 
gillar i det enorma utbudet. 
Internets intåg i samhället och digitaliseringen av musik i slutet på 90-talet skapade omvälvningar 
i hela musikbranschen. Utbredningen och effektiviseringen av informationstekniken och internet 
ledde till snabbare spridning av information och innovativa tjänster på marknaden. En av dessa 
nya tjänster var fildelning bland konsumenter som samtidigt följdes av en minskad CD-
försäljning. Digitaliseringen av musik i samband med en minskad efterfrågan på CD-skivor 
bidrog successivt till att minska behovet av fysiska återförsäljare och många skivaffärer var 
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tvungna att slå igen. I media målas det ofta upp en bild av att musikbranschen går en dyster 
framtid till mötes. 
Trots detta visar en studie från Storbritannien, genomförd 2009 av Times Online Labs, att 
intäktsflödena i den brittiska musikbranschen totalt sett har legat på samma nivå mellan år 2004 
och 2008. Det bortfall som har uppstått till följd av minskad skivförsäljning har kompenserats av 
en ökning av konsertintäkterna. Vi väljer i denna uppsats att fokusera på den svenska 
musikbranschen men vi tror att den brittiska studien även skulle kunna vara representativt för 
den svenska musikbranschen. 
De föregående styckena kan sammanfattas i två teser som vi driver i denna uppsats: 
• Filtreringsfunktionen är en av framtidens främsta värdeskapare i musikbranschen. 
• Intäktsflödena i den svenska musikbranschen har inte minskat utan bara förändrats. 
De förändringar vi har beskrivit är ett typexempel på det Normann och Ramírez kallar 
omkonfigurering. Vid en sådan omkonfigurering menar Normann och Ramírez (1994) att det är 
centralt att intäktsflödena upprätthålls. En intuitiv strategi för aktörerna i musikbranschen hade 
möjligtvis kunnat vara att inrikta sin verksamhet mot de områden där intäktsflödena ökar (vilket 
skulle kunna vara konserter) och undvika de områden där intäktsflödena minskar (vilket skulle 
kunna vara CD-försäljning). Men kan inte värde skapas även inom områden där intäktsflödena 
sinar? Kan det finnas aktörer som genom sin medverkan i branschen kan öka värdet för hela 
branschen utan att öka sina egna intäktsflöden och vad kan i så fall förklara ett sådant fenomen? 
Ett exempel på sådant värdeskapande utan intäktsflöden skulle kunna vara en artist som i 
samarbete med sitt skivbolag producerar en video och lägger upp den på nätet. Videon i sig 
genererar inga intäkter till skivbolaget, men kan öka intresset för artisten och bidra till framtida 
intäkter. Skivbolaget ökar i detta fall värdet för artisten utan att själv få del av intäktsflödet. Kan 
det vara så att hela branschens värde ökar genom denna typ av samproduktion? 
1.1 Frågeställning 
Vilka förändringar finns i intäktsflödena och värdeskapandet i den svenska musikbranschen och 
hur kan dessa kombineras? 
1.2 Syfte 
Syftet är att undersöka hur vissa strategiska positioner med sviktande intäktsflöden, genom 
samproduktion, kan bidra till att skapa värde i musikbranschen som är en bransch under 
omkonfigurering. Mot en branschbakgrund och med hjälp av aktörer som ligger i branschens 
framkant vill vi undersöka hur värdeskapandet och intäktsflödena förändras. 
1.3 Definitioner 
I denna uppsats diskuterar vi och analyserar termer som inte används i vardagligt bruk. Termerna 
är av central betydelse i uppsatsen och vi rekommenderar att läsaren lägger dem på minnet. 
Värdeskapande 
Vi har valt att använda Normann och Ramirez (1994) definition av värdeskapande. En funktion 
skapar värde för en aktör om den möjliggör något eller avlastar denne. 
Den traditionella musikbranschen 
Vi definierar den traditionella musikbranschen som uppstått kring inspelad musik och där 
försäljning av CD-skivor har varit av central betydelse. Den traditionella musikbranschen har 
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dominerats av fem stora skivbolag som har haft stort inflytande på alla led i produktion och 
distribution. (Se kapitel 3.2.) 
Samproduktion 
Samproduktion är ett samarbete mellan flera personer, aktörer eller en bransch. Effektiv 
samproduktion leder till att öka det totala värdet, det vill säga 1+1 = 3. Begrepp är hämtat från 
Normann och Ramírez (1994) teori. (Se kapitel 4.2.) 
Kunderbjudande 
Kunderbjudande innebär att en produkt och en tjänst inte kan ses som två enskilda delar utan 
bör kombineras i ett kunderbjudande till konsumenten. Begrepp är hämtat från Normann och 
Ramírez (1994) teori. (Se kapitel 4.2.) 
Omkonfigurering 
Omkonfigurering innebär en förändring av en bransch. Begrepp är hämtat från Normann och 
Ramírez (1994) teori. (Se kapitel 4.2.) 
Strategisk position 
En strategisk position beskrivs av Porter (1979, 2008) som ett val av strategi i en bransch. (Se 
kapitel 4.1.) 
Filtrering 
Vi använder filtrering för att beteckna en funktion som sållar i ett överflöd av musik. (Se kapitel 
5.4.) 
Merchandise 
Merchandise är en generell term som i musikbranschen betecknar försäljning av en artists motiv i 
diverse former som t-shirts, armband, planscher med mera. Säljs oftast på konserter. 
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2 Metod 
Vi har valt en kvalitativ ansats där vår främsta data är semi- och ostrukturerade intervjuer. I 
metodkapitlet inleder vi med att ge en överblick över hur valet av personer att intervjua har gått 
till. Sedan presenterar vi vilka andra källor vi har använt oss av. Därefter följer en 
vetenskapsmetodisk diskussion, metodkritik och en presentation av de aktörer vi intervjuat där vi 
motiverar varför dessa är intressanta. 
2.1 Intervjuer 
Eftersom vi i den här uppsatsen är intresserade av den förändring som sker inom 
musikbranschen har det varit viktigt för oss att vi talar med aktörer som ligger i utvecklingens 
framkant. Därför har vi valt att endast intervjua personer och organisationer som på ett särskilt 
sätt visat att de är intresserade av nya sätt att verka inom musikbranschen och försöker anpassa 
sig till utvecklingen. Hallencreutz, Lundequist & Malmberg (2007) pläderar, i samband med att de 
utreder de speciella faktorer som bidragit till att Sverige har blivit en så konkurrenskraftig 
musikexportnation, för att en avgörande punkt har varit ett antal nyckelpersoner i olika 
generationer. 
“Dessa nyckelpersoner är människor som rört sig i olika miljöer och som har breda nätverk och de 
har därigenom skaffat sig en stor kunskap såväl som kontakter. De kan överbrygga olika 
motsättningar och skapa nya möten. Viktigt är att påpeka att många av dessa individer haft en 
stark vilja att dela med sig av sin kunskap.” (Hallencreutz et al. 2007, s. 105) 
Naturligtvis är det svårt att veta vilka dessa personer är och att få tag på dem. Dessutom kan man 
antagligen inte ännu utröna vilka som är vår tids nyckelpersoner. I våra intervjuer har vi trots det 
märkt att vissa av våra intervjupersoner har haft stor betydelse för branschen, till exempel den 
återförsäljare vi intervjuat som har startat flera bolag inom musikbranschen. I ett försök att täcka 
in branschen så bra som möjligt har vi valt att intervjua artister, skivbolag, distributörer, 
återförsäljare och konsertarrangörer. 
Överlag har vi haft lätt att få till stånd intervjuer. De enda intervjuerna vi inte kunnat genomföra 
för att vi inte fick något svar, var de med större artister och skivbolag. De vi har intervjuat har 
oftast varit mycket positivt inställda. I möjligaste mån har vi försökt att göra intervjuerna 
personligen och med ljudupptagning. Detta har inte alltid gått att göra; ibland har bakgrundsljud 
gjort ljudupptagning omöjlig och i andra fall har geografiska avstånd gjort att vi fått hålla till godo 
med en intervju via mail. Intervjuerna har varit semi-strukturerade och ibland ostrukturerade, lite 
beroende på hur intervjupersonen har agerat. Intervjupersonerna har fått utrymme att tala mycket 
fritt och har ofta kunnat besvara våra frågor utan att vi explicit ställt dem vilket då har bekräftat 
relevansen i våra frågor. 
Till viss del har vi använt oss av snöbollsmetoden för att hitta personer att intervjua. Exempelvis 
kom vi i kontakt med en distributör via vår intervju med ett skivbolag som distribuerar musik via 
dem.  
Intervjuerna spreds över uppsatsarbetets gång, med den första intervjun mycket tidigt i arbetet. 
Tanken med detta var att vi skulle ha tid att reflektera över uppsatsen och dess utformning 
mellan intervjuerna. Under den första intervjun kom vi till insikt om att företagsekonomiska 
termer kan vara främmande för intervjupersoner vilket gjorde att vi omformulerade frågorna till 
ett mer allmänt språk, vilket möjliggjorde att vi kunde diskutera termerna utan att nämna dem. 
Under uppsatsarbetets gång lärde vi oss mycket, både om branschen och om intervjuteknik. Den 
första intervjun var någorlunda ostrukturerad, men i takt med att vår förståelse ökade och att 
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vissa ämnen blev teoretiskt mättade kunde vi precisera tydligare vad vi ville veta, och därefter 
blev intervjuerna allt mer semi-strukturerade. Vår ökade kunskap om branschen ledde till att 
frågeställnigen även var tvungen att revideras ett antal gånger. 
2.2 Aktörer vi intervjuat 
Följande personer har intervjuats: 
• Christofer Malmström, artist (Darkane), 2009-12-08, personlig intervju, cirka 40 minuter. 
• Conny Nimmersjö, artist (Bob Hund), 2009-12-05, personlig intervju med 
ljudupptagning, cirka 1 timme. 
• Jason Orfanidis, artist (Tegma), 2009-12-09, intervju via mail. 
• Juan Paez, artist (Advance Patrol), 2009-11-20, personlig intervju, cirka 1 timme. 
• Kalle Magnusson, skivbolaget Hybris, 2009-12-03, personlig intervju med ljudupptagning, 
cirka 1½ timme. 
• Jalle Kjellson, VD på distributören Border, 2009-12-11, intervju via mail. 
• Kenneth Ovesson, den fysiska återförsäljaren Folk å Rock i Malmö, 2009-12-11, 
personlig intervju med ljudupptagning, cirka 1 timme. 
• Jakob Svensson, konsertarrangören Repeater (Mejeriet i Lund) 2009-12-14, personlig 
intervju med ljudupptagning, cirka 40 minuter. 
Malmström, artist 
Christofer är gitarrist i Darkane, ett svenskt hårdrocksband från Helsingborg. På frågan vilken typ 
av musik bandet spelar svarar Christofer lite skämtsamt ”modern melodisk trash metal med inslag av 
teknisk death metal”. Darkane formades 1998 ur Christofers tidigare band Agretator (1991-1998) 
och har hittills släppt fem skivor. Debutskivan Rusted Angel fick ett bra mottagande av publiken 
och sedan dess har Darkane spelat mycket runtom i Europa och även i USA och Japan. 2009 
spelade de bland annat på Roskildefestivalen. Bandet är för tillfället signade på det tyska 
skivbolaget Nuclear Blast. 
På grund av Christofers långa erfarenhet som musiker gav intervjun med honom flertalet 
synpunkter från artistens perspektiv samt hjälpte oss att konkretisera funktioner inom branschen. 
Vidare gav Christofer viss inblick i hårdrocksdelen av musikbranschen, och hur denna skiljer sig 
från andra genrer.  
Nimmersjö, artist 
Conny Nimmersjö är musiker och gitarrist i gruppen Bob Hund och Bergman Rock. Han har 
även arbetat och släppt album som soloartist. Bob Hund är ett svenskt band som bildades 1991 
och som genom åren har släppt ett antal album, ep:s och singlar. 
Bob Hund får anses vara ett mellanstort etablerat band som är ett välrenommerat liveband till 
exempel spelade på stora scenen på Malmöfestivalen 2009. Nimmersjö kunde därigenom tillföra 
oss synpunkter och insikter som mindre artister inte kan göra. Dessutom har Nimmersjö varit 
aktiv som artist betydlig längre än många andra vi intervjuat, och kan därigenom ge ett annat 
perspektiv av förändringarna i branschen. 
Orfanidis, artist 
Jason Orfanidis även känd som DJ Jason startade våren 1996 med vännen Omar Chelly 
elektrogruppen Tegma. I början var inte deras musikskapande någon större hit men i slutet på 
nittiotalet släppte gruppen en demo med tre låtar som blev deras genombrott. Tegma blev 
signerade av ett skivbolag i Tjeckien och har sedan dess levt på sin musik och släppt ett tjugotal 
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album. De har turnerat världen runt och lyckats få tusentals entusiasmerade människor att dansa 
loss till deras rytmer. Idag har gruppen sitt säte i Malmö och spår en ljus framtid. 
Vi anser att Orfanidis är relevant på grund av sin mångåriga erfarenhet som artist och nu även 
producent som har kunskap om den elektroniska musikscenen. Orfanidis svarade på frågor om 
hur han livnär sig på sin musik, hur han lever som artist och slutligen hur han ser på 
förändringarna i musikbranschen som pågår just nu. 
Paez, artist 
Juan Paez, mer känd som Juan Havana, är medlem i gruppen den grammisnominerade 
hiphopgruppen Advance Patrol och arbetar dessutom på Sveriges Radio i kanalen Din Gata 
100,6. 
Advance Patrol släppte 2009 sitt fjärde album för gratis nedladdning via fildelningssiten The 
Pirate Bay helt utan inblandning av något skivbolag (Dagens Nyheter 2009-05-31). Detta gör 
gruppen intressant för vår uppsats eftersom man tydligt visat att man inte avser att tjäna några 
pengar på albumet. Hur de tänker sig den framtida utvecklingen är därmed mycket relevant för 
oss. 
Vår intervju med Paez var en ostrukturerad intervju som genomfördes mycket tidigt i 
uppsatsarbetet. Vi hade formulerat frågor som ett stöd, men var medvetna om att det eventuellt 
skulle bli ett mycket friare samtal. Syftet var främst att få en bild av branschen och sondera 
terrängen inför fortsatta intervjuer. 
Magnusson, skivbolag 
Kalle Magnusson jobbar på Hybris i Malmö. Hybris är ett Stockholms- och Malmöbaserat 
skivbolag som grundades 2004 och sedan dess gett ut 74 album med olika artister. 
Hybris är en av sex organisationer som bildat The Swedish Model, ett nätverk för mindre skivbolag 
som bland annat uppger att ”the creative will not stand and fall with an economic model or a 
physical product” (The Swedish Model 2008). The Swedish Model är intressant eftersom dessa 
organisationer har en, för skivbolag, okonventionell ansats, där musiken och kreativiteten står i 
centrum och det innebär att deras funktioner eventuellt inte är samma som den för traditionella 
skivbolag. 
Magnusson kunde ge oss många upplysningar om hur branschen fungerade, men var samtidigt 
visionär och konstnärlig, vilket gjorde honom till en spännande intervjuperson. 
Kjellson, distributör 
Jalle Kjellson är VD på den Göteborgsbaserade distributören Border. Border är ett mindre, då 
kallad independent-distributör med fysisk distribution som sin huvudverksamhet; digital 
distribution utgör endast cirka 3% av omsättningen. 
Som distributör av nästan enbart CD-skivor är ens affärsmodell knuten till försäljningen av 
fysiska medier. Därför var det spännande att utröna hur Border ser utvecklingen och hur de 
tänker möta förändringarna i branschen. 
Ovesson, återförsäljare 
Kenneth Ovesson har mycket lång och gedigen branscherfarenhet. Han har drivit skivbolag, 
bokat artister, varit med och startat kulturlokalen Mejeriet i Lund och distributören Border samt 
drivit den fysiska återförsäljaren Folk å Rock under 33 år. I dagsläget är han dock bara kvar på 
Folk å Rock. 
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Ovesson har längre erfarenhet av branschen än någon annan vi intervjuat och är en nyckelperson 
inom musikbranschen i Malmö och Lund. Dessutom har han ett perspektiv som utgår helt ifrån 
traditionell fysisk återförsäljning. De fysiska återförsäljarna har av andra pekats ut som de som 
har svårast att anpassa sig till de förändringar som sker. 
Svensson, konsertarrangör 
Jakob Svensson arbetar för Repeat Concerts som han driver tillsammans med två kollegor. 
Företaget som bedriver arrangörsverksamhet har funnits i sju år. Det startades som en ideell 
förening men blev 2009 en ekonomisk förening. Jakob själv har jobbat på kulturlokalen Mejeriet i 
Lund i sju år, han började i garderoben och har successivt jobbat sig upp till att bli arrangör. 
Mejeriet har genom åren utmärkt sig för att lyckas boka kända band till en relativt liten stad. 
Vi valde Jakob som intervjuperson för att han har en gedigen och bred erfarenhet inom 
musikbranschen i den bemärkelsen att han börjat på golvet och därefter avancerat till 
konsertarrangör. I vår intervju med Jakob beskrev han hur Repeat Concerts ser ut, hur intäkter 
och kostnader är fördelade samt vad han tror om förändringarna i musikbranschen. 
2.3 Sekundärdata 
Sekundärdata har inhämtats i form av kvantitativ branschstatistik och artiklar och böcker om 
musikbranschen och förändringen i denna. 
Branschorganisationerna Ifpi, Stim, Sami och Copyswede producerar sin egen branschstatisk. 
Detta statistiska underlag ger dock en dålig helhetsbild av musikbranschen eftersom siffrorna 
delvis överlappar varandra, och delvis utelämnar delar. I en rapport som publicerades 2009 av 
Johansson och Larsson sammanställs informationen från bland annat dessa organisationer för att 
ge en bättre bild över utvecklingen i branschen. Denna rapport uppvisar ett resultat som är 
snarlikt den studie från Storbritannien som nämnts inledningsvis, publicerad av Times Online 
Labs (2009). Eftersom vi inte har en kvantitativ ansats har denna statistik endast används för att 
ge en bakgrund till musikbranschen. 
Utifrån tips vi fått genom intervjuerna och eget faktaletande har vi även fått med andra källor 
som rör utvecklingen i branschen. Dessa källor är ibland populärvetenskapligt utformade och vi 
använder dem därför bara som ett sätt att visa på förändringen som sker och för att ge en bättre 
förståelse för branschen som helhet. Källorna presenteras närmare i kapitlet om musikbranschen. 
2.4 Analysens uppbyggnad 
I inledningen beskrev vi två teser. Vi kommer i kapitel 3.5 att besvara tesen om intäktsflödena. 
Tesen om filtrering nämns i kapitel 3.4 och besvaras i 5.4. 
Analysen inleds med att vi försöker beskriva de förändringar som branschen upplever. Därefter 
försöka utröna var i branschen intäktsflödena finns. För detta ändamål kommer vi att använda 
oss av Porters (1979, 2008) five forces. Vi har valt att använda termen intäktsflöde istället för 
lönsamhet då lönsamhet förutsätter att hänsyn tas även till kostnader och kapitalbindning vilket vi 
inte gör. 
Porters teori om five forces utgör ett enkelt men samtidigt grundläggande sätt att kartlägga och 
förstå de rådande förutsättningarna i musikbranschen i dagsläget. Vi kommer att försöka 
applicera five forces på musikbranschen och på så sätt försöka utröna vilka krafter som påverkar 
branschen och därefter var i branschen vi kan hitta de strategiska positioner som är förknippade 
med betydande intäktsflöden.  
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Five forces kan dock endast beskriva var fördelaktiga strategiska positioner finns men inte var 
värdet skapas. För att kunna besvara det använder vi oss istället av Normann och Ramírez (1994) 
teori om värdeskapande genom samproduktion. 
Normann och Ramírez (1994) argumenterar mot det klassiska sättet att skapa värde på, nämligen 
genom en sekventiell envägsprocess. De hävdar att värde inte skapas i de olika leden i en 
sekventiell värdekedja: från fabrik till grossist till återförsäljare och slutligen till konsument. De 
menar att marknader istället bör ses som ett nätverk som skapar värde genom samproduktion. 
Transkriptioner och anteckningar från intervjuerna har kodats och sammanställts. Begreppen 
som har används i kodningen är främst centrerade kring de funktioner som skapar värde inom 
branschen och vilka aktörer som förväntas leverera vilka funktioner, vilka möjligheter den 
tekniska utvecklingen medför, intervjupersonens inställning till olika aktörer och förändringar. 
Delar av Normann & Ramírezs teori kommer att användas för att diskutera de funktioner som 
intervjupersonerna har menat var värdeskapande och hur dessa kan skapa värde i framtiden. 
Vi avslutar analysen med att diskutera musikbranschens möjligheter i dagsläget mot bakgrund av 
tidigare analys. 
2.5 Ontologi, epistemologi och kunskapsintresse 
I vår uppsats har vi en konstruktivistisk och interpretivistisk ansats, där vi inte gör anspråk på att 
kunna nå en exakt avbildning av verkligheten utan istället ser verkligheten som skapad av social 
interaktion. När vi undersöker framtiden måste vi vara medvetna om att vi samtidigt skapar den. 
Således påverkar vi, om än i mycket begränsad skala, framtiden genom uppsatsarbetet. 
Det finns ett starkt historiskt-hermeneutiskt, det vill säga förståelseorienterat, kunskapsintresse i 
vårt arbete. I intervjuerna blir språket och dess tolkning viktiga för att förstå begrepp och 
innebörder för att kunna genomföra analysen. 
Bland intervjupersonerna har vi ofta även fått erfara ett emancipatoriskt, det vill säga frigörande, 
kunskapsintresse där de ofta mer eller mindre underförstått pläderar för ett frigörande från de 
strukturer som de ofta betraktar som den traditionella musikbranschen. 
2.6 Metodkritik 
De personer vi har pratat med förväntas representera någon av de aktörer som vi kommer att 
dela in musikbranschen i i nästa kapitel. Det finns dock ett problem med detta antagande, 
nämligen att det är omöjligt att veta om de synpunkter som framkommit i intervjuerna är 
representativa för de aktörer de sägs representera. Det är omöjligt att mäta hur många artister det 
finns totalt, eftersom det är mycket svårt att utröna vem som är en artist. Vi antar att det finns ett 
mycket stort antal artister och naturligtvis kan de fyra artister vi valt att intervjua inte ge en 
fullständig bild av den senaste utvecklingen i musikbranschen. Bland andra aktörer går det lättare 
att bestämma det totala antalet, men även där går det inte att säga att de personer vi intervjuat 
skulle kunna företräda grupperna. Därigenom kan våra slutsatser om värdeskapandet i 
musikbranschen inte göra anspråk på att vara universella för branschen utan endast spegla en av 
flera tänkbara utvecklingar. 
Vi har dessutom valt att se artistskapet som en aktör, när den i själva verket kan brytas ner i flera: 
artisten som framför verket, textförfattaren och kompositören som står bakom det. Vi har valt att 
göra detta eftersom dessa aktörer sammanfaller hos de artister vi har intervjuat. Dessutom 
medverkar ett antal andra aktörer vid inspelningen av musik, som till exempel ljudtekniker. 
Genom att endast inkludera artisten som framför verket missar vi med säkerhet viktiga 
synpunkter från övriga aktörer och kan inte dra några slutsatser om dem. 
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En viktig synpunkt framkom i en intervju med återförsäljaren Ovesson, som berättar att han 
upplever att det i branschen finns en allmän övertro på den egna branschens framtidsmöjligheter:  
”Det är klart att de skivbolagen som startar nu har tron på att det kommer bli bättre. Det är en 
logik i det, annars startar man ju inte. [---] Det är ju lite så när man är i den här branschen, man 
vill ju inte säga: ja... nu förlorar vi nästa match, man vill säga: ja! nu vinner vi nästa match med 1-
0!” (Ovesson, återförsäljare) 
Om det stämmer, finns det ett problem med att intervjupersonerna har en alltför positiv 
framtidstro, vilket kan leda till felaktiga slutsatser. Å andra sidan innebär vår konstruktivistiska 
ansats att det inte går att tala om en verklighet som inte bygger på interaktioner och att det därför 
inte går att beskriva utvecklingen objektivt. 
Vi har genom att inte ta med managers i intervjumaterialet missat möjligheten att få deras åsikter 
vilka eventuellt hade kunnat tillföra analysen substans. Men de artister och andra aktörer vi har 
intervjuat har menat att managerns funktioner i musikbranschen är relativt oklara och varierande 
samt att de har haft mycket lite med managers att göra. Vi har i intervjuerna fått intrycket av att 
managern är mer som en konsult som inte ses som en del av musikbranschen. 
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3 Musikbranschen 
Musikbranschen är en dynamisk och svårdefinierbar bransch med många aktörer som sköter ett 
stort antal funktioner. Vi har valt att försöka förenkla bilden något genom att identifiera ett antal 
nyckelaktörer som presenteras i kapitlets början. 
Vi fortsätter med att ge en längre beskrivning av det vi definierade som den traditionella 
musikbranschen i inledningen, för att sedan beskriva den digitala utvecklingen och hur den påverkat 
branschen. Kapitlet avslutas med att vi kort beskriver ekonomin i musikbranschen sedan början 
av 00-talet. 
3.1 Aktörer i musikbranschen 
Det finns många aktörer i branschen och det kan vara svårt att kategorisera dessa. De aktörer vi 
utgår ifrån i uppsatsen är: artister, förlag och skivbolag, distributörer, fysiska och digitala återförsäljare, 
konsertarrangörer samt managers. 
• Artisterna är de som framför musiken. Artisterna kan även vara kompositörer och 
textförfattare, men detta måste inte vara fallet. Som vi redogör för i kapitel 2.6 fokuserar 
vi dock i denna uppsats inte vidare på kompositörerna och textförfattarna. 
• Förlagen och skivbolagen är oftast samma aktör och vanligtvis benämns bägge endast 
”skivbolag”, trots att skivbolagen egentligen endast står för den fysiska produktionen och 
rättigheterna till inspelningen, de så kallade masterrättigheterna, medan förlagen oftast 
äger upphovsrätten till verket. Det finns i Sverige fem stora skivbolag: Warner Music, 
Universal Music, Bonnier Amigo, Sony Music och EMI och en mängd mindre så kallade 
independent-bolag. 
• Distributörernas uppgift är att länka samman en stor mängd skivbolag med en stor mängd 
återförsäljare, såväl fysiska som digitala. De har både inhemsk och utländsk musik i sitt 
utbud. För den utländska musiken har de oftast ett större agentuppdrag där det även ingår 
att marknadsföra musiken, medan de för svensk musik har ett renodlat 
försäljningsuppdrag. Detta underlättar både för skivbolagen som slipper ha kontakt med 
en mängd återförsäljare i hela världen och för återförsäljarna som kan köpa in musik från 
hela världen från ett fåtal distributörer. Intäkterna för distributionsbolagen har legat i 
försäljning av CD-skivor (Kjellson). 
• Återförsäljarna är traditionellt sett fysiska skivbutiker som främst säljer CD-skivor. Under 
00-talet har en mängd digitala återförsäljare som säljer enstaka låtar och hela album för 
nedladdning etablerat sig på internet, till exempel iTunes och Klicktrack. Det finns även 
gott om hybrider som säljer fysiska skivor via internet som till exempel cdon.com och 
Ginza.se. 
• Konsertarrangörernas funktion är i traditionell mening att vara länken som sammanbinder 
konsumenten och artisterna i verkligheten. Arrangörerna möjliggör det fysiska mötet 
mellan dessa två aktörer på festivaler eller konserter. Enligt konsertarrangören Svensson 
är Live Nation en av de största konsertarrangörerna i världen och har en 
monopolliknande ställning på marknaden. 
• Managerna kan ses som en stödfunktion mellan artisten branschens aktörer. Managern 
representerar artisten gentemot de andra aktörerna, vilket innebär att hans uppgift är att 
hitta kompromisser mellan artistens vilja och industrins villkor. Managern är alltså 
mellanhand som gör att artisten inte behöver hantera administration och kontakter. För 
detta arbete får managern ersättning. Långt ifrån alla artister har managers och exakt vad 
de ska gör är olika från fall till fall. 
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3.2 Den traditionella musikbranschen 
Den traditionella musikbranschen är den som bygger kring CD-skivan och stora skivbolag som 
lanserar stora artister med omfattande marknadsföring. Vi fokuserar i uppsatsen på en bransch i 
förändring och för att förstå omfattningen av den omkonfigurering som sker måste vi utreda hur 
branschen såg ut innan denna hade ägt rum. Därför beskriver vi industrin kring CD-skivan samt 
det traditionella sättet att se musik som en produkt. 
CD-skivan 
CD-skivan lanserades första gången 1982 av det tyska företaget Philips i ett samarbete med 
japanska Sony. Till en början var CD-skivan ämnad för musikfantaster som antogs uppskatta det 
nya ljudet men tekniken och skivorna var dyra vilket satte stopp på marknaden. Vidareutveckling 
av tekniken möjliggjorde billigare produktion som medförde att CD-skivan i mitten av åttiotalet 
slog igenom stort. Försäljningen nådde toppnivåer 1991 och har sedan dess dalat. CD-skivan har 
idag sålt i över 200 miljarder exemplar (Dagens Nyheter 2007-08-20).  
Från intervjuerna med både Nimmersjö och Magnusson har vi fått konkreta faktauppgifter på 
hur den vertikala fördelningen av vinst ter sig vid försäljning av en CD-skiva. Det slutliga priset 
som konsumenterna köper CD-skivan för är, som ett exempel, 159 kr. Utpriset från skivbolagen 
till distributörerna är då 80 kr. Artisterna får då, beroende på popularitet och marknadsvärde, 
mellan 8 och 16 kr om det rör sig om ett klassiskt skivbolag medan det lilla skivbolaget Hybris 
istället delar lika mellan sig och artisten. De största vinsterna i den traditionella CD-försäljningen 
har alltså gått till skivbolagen och återförsäljarna. 
 
Figur 3.1. Illustration över vinstfördelningen. Figuren är approximativ och hänsyn till skatter, avgifter och 
kostnader för tillverkningen av skivan är inte medräknade. Egen konstruktion. 
Musik sett som en produkt 
På kulturgeografiska institutionen vid Uppsala universitet drevs 1999-2002 forskningsprojektet 
”Populärmusik och produktionsmiljö”. Ett av resultaten är boken ”Populärmusik från Svedala” 
(Hallencreutz, Lundequist & Malmberg, 2007) som undersöker svensk musikexport. 
Många av grundantaganden i boken är baserade på att man ser artisten som en leverantör av en 
insatsvara och endast ett led i en traditionell värdekedja. Fokus ligger också i hög grad på hits och 
stora artister, vilket inte stämmer helt överens med den bild som våra intervjuer har gett, det vill 
säga att musiklyssnandet blir allt mer fragmenterat. 
Hallencreutz och hans kollegor (2007) lyfter i det inledande kapitlet fram hur musikbranschen har 
en betydligt större påverkan på tillväxt och ekonomisk utveckling än bara de rent direkta. 
Musikbranschen kan också ses som producenter av strategiska insatsvaror och tjänster till andra 
branscher. Den kan stärka en plats eller ett varumärke för att få kreativa människor och företag 
att söka sig dit. Den kan ses som en inspiratör till olika nya innovationer inom andra branscher 
(som till exempel marknaden för mobilringsignaler). Slutligen kan den skapa attityder som 
påverkar ekonomin på ett positivt sätt. 
3.3 Den digitala utvecklingen 
Musikbranschen har upplevt många stora förändringar genom tiderna och de har ofta varit 
kopplade till den tekniska utvecklingen. Denna har skapat instrument som komplement till sång, 
90:- 
Artist Skivbolag Distributörer Återförsäljare 
80:- 
Konsument 
159:- Vinst: 69:- Vinst: 10:- 10:- 70:- 
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inspelad musik som komplement till levande musik och etermedier som komplement till fysisk 
distribution på vinyl, kassett eller cd-skiva. 
Den senaste tidens utveckling inom musikbranschen har till stor del berott på den digitala 
tekniken. Å ena sidan rent musikaliskt; den helelektroniska musiken slog igenom på 80-talet och 
på 90-talet hade elektroniska element etablerat sig även inom nästan hela det musikaliska fältet 
(Lebrecht, 1996). Å andra sidan har den digitala tekniken inneburit att många, traditionellt sett 
dyra aktiviteter i musikbranschen har blivit avsevärt billigare. Till exempel inspelning av musik, 
där en hemmadator kan ersätta en inspelningsstudio samt distribution av musik, där en hel fysisk 
distributionskedja kan ersättas med digital distribution via internet. 
Digitaliserad musik 
Den digitala tekniken har möjliggjort att ljud som tidigare lagrades analogt idag kan lagras digitalt. 
Genombrottet för digitaliserad musik kom genom möjligheten att komprimera musiken så att 
den gick att överföra via fysiska medier som diskett eller senare över internet.  
MP3-filer är det populäraste och mest vedertagna digitala ljudkomprimeringsformatet. De 
introducerades så tidigt som 1991 av det tyska forskningscentrat Fraunhoferinstitutet. Formatets 
fördel är att musiken kan komprimeras utan att den upplevda ljudkvalitén påverkas nämnvärt. 
Den digitaliserade musiken har ställt till för stora problem för skivbolagen eftersom kostnaden 
för exemplarframställning blir nästintill noll. Faktum är att digital musik snarare kopieras än 
framställs i exemplar. Användandet av digitala filer innebär därför ständig kopiering inom eller 
mellan datorer vilket gör att det inte går att prata om exemplarframställning längre. 
Den digitala tekniken öppnat för utbredd fildelning via internet, varav en del strider mot 
upphovsrätten. 
Streamad musik 
Musiktjänster där man mot en avgift får tillgång till ett stort musikbibliotek under en begränsad 
tid har funnits sedan 2001 då Rhapsody lanserades i USA. Det är dock först 2009, med Spotify, 
som denna typ av tjänster nådde en bredare publik i Sverige. 
Spotify lanserades kommersiellt i oktober 2008 av ett svenskt företag med säte i Luxemburg. 
Tjänsten har förändrat marknaden för digital musik och strävar enligt egen utsago mot att erbjuda 
sina kunder ett omfattande musikbibliotek. Det som framför allt utmärker Spotify från andra 
alternativ på marknaden är att tjänsten i sitt grundutförande är gratis och reklamfinansierad. En 
premuimtjänst finns även att tillgå, där man mot en månadsavgift på för närvarande 99 kr bland 
annat slipper reklamen. Till en början byggde tekniken enbart på så kallad on-demand streaming 
vilket innebär att du som användare var tvungen att vara uppkopplad till Internet för att lyssna. I 
år utökade Spotify sin tjänst och erbjuder nu även nedladdning av låtar mot betalning och tillgång 
till musiken utan internetuppkoppling för premuimanvändare. 
Spotify har avtal med de största internationella skivbolagen som även har gått in som delägare: 
Universal Music Group, EMI Music, Warner Music Group, Sony BMG, Merlin, The Orchard 
och Bonnier Amigo (Dagens Nyheter 2008-10-07). Spotify nådde i augusti 2009 fyra miljoner 
användare, varav en miljon i Sverige (Dagens Nyheter 2009-08-04) och har blivit mycket 
omskrivet i media. 
Problemet för Spotify är att inte tillräckligt många användare är beredda att betala för tjänsten 
och att de hittills inte har lyckats sälja tillräckligt mycket reklamutrymme. Detta har resulterat i att 
ersättningsnivåerna för artisterna är mycket låga. Detta har bekräftats av flera av 
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intervjupersonerna. De uttryckte dock en stor förhoppning om att ersättningsnivåerna ska öka i 
framtiden. 
3.4 Hur digitaliseringen påverkar musikbranschen 
Den digitala utvecklingen har förändrat musikbranschen radikalt genom att tillgängligheten har 
gjort efterfrågan mer fragmenterat då konsumenter får möjlighet att välja bland ett större utbud. 
Detta har dock också lett till att konsumenten kan uppleva ett musikaliskt överflöd. Utvecklingen 
har även inneburit att kostnaderna för distribution har sjunkit kraftigt och artisterna behöver 
därför inte skivbolagen på samma sätt som tidigare. 
Utbudet och efterfrågan blir mer fragmenterad 
Chris Andersson skrev i tidningen Wired (2004) och i sin bok ”The Long Tail: Why the Future of 
Business Is Selling Less of More” (2006) om ett fenomen som han kallar den långa svansen. Det går 
ut på att det i all typ av försäljning finns ett fåtal hits, produkter som säljer mycket, och en oändlig 
massa nischprodukter som säljer betydligt sämre. Traditionella fysiska återförsäljare har haft en 
begränsad möjlighet att ta in produkter och har därför i första hand satsat på de bäst säljande 
produkterna men i teorin skulle man kunna uppnå en betydande vinst på nischprodukterna 
genom att sälja ett fåtal exemplar av ett mycket stort antal produkter. Den digitala tekniken 
medför att produkter som kan säljas i digital form kan lagras hos en digital återförsäljare till en 
näst intill obefintlig kostnad. Detta innebär att man har möjlighet att även ha alla nischprodukter i 
sitt sortiment och att dessa då tillsammans kan bidra till en betydande eller till och med en 
huvuddel av vinsten. 
Andersons artikel grundar sig på tidigare forskning av Brynjolfsson, Hu och Smith (2003) som 
undersökte hur Amazon.com, som är en hybrid av en digital och fysisk återförsäljare, genom sitt 
utbud, som var cirka 23 gånger större än de största bokhandlarna i USA, bidrog till att höja 
värdet för konsumenterna. 
Teorin om den långa svansen har stor inverkan på musikbranschen, där onlineförsäljning av musik 
möjliggör ett närmast obegränsat utbud. Enligt teorin borde då efterfrågan spridas på det bredare 
utbudet med följden att musiklyssnandet blir mer fragmenterat. Även om det fortfarande 
kommer att finnas hits, så kommer nischmusiken att stå för en betydligt större del av det totala 
lyssnandet. Detta skulle i så fall markera slutet för så kallade superartister med nästintill total 
marknadspenetration till förmån för många fler artister som enskilt dock bara lyssnas på av ett 
fåtal. En sådan utveckling borde få dramatiska konsekvenser för aktörerna i branschen, speciellt 
de som specialiserat sig på att hitta superartisterna och hitsen. 
Ett musikaliskt överflöd 
Rasmus Fleischer skriver i sin bok ”Det postdigitala manifestet” (2009) om hur den nästintill 
oändliga utbudet av musik skapar ett behov av ett postdigitalt förhållningssätt till musiken. Att på 
måfå leta sig igenom denna oändliga katalog innebär att man aldrig kommer att hitta en person 
med gemensamma musikaliska referensramar. Fleischer menar att en gemensam referensram ökar 
musikens värde. Denna typ av urval är dock svår för ett datorprogram att skapa, då ett sådant 
program inte kan vara dynamiskt nog att ta hänsyn till tidpunkt, väder, humör och eventuella 
associationer till tidigare musikaliska upplevelser. Ett postdigitalt urval utgår från att man frivilligt 
och kollektivt ger upp möjligheten att välja och på så sätt skapa kontext kring musiken. 
”Urval ur överflödet blir en mer angelägen fråga än att få tillgång till ännu fler inspelningar.” 
(Fleischer, 2009, s. 45) 
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Fleischer problematiserar också begreppet ”levande musik”. Om urvalet är det viktiga är en 
klassificering som gör en gräns mellan en ”levande” artist och en ”icke-levande” dj ointressant. 
Betydligt mer relevant är kategoriseringen i individuella och kollektiva musikupplevelser. 
”Digitala maskiner möjliggör en rörlig skala från lyssnande via urval och remix till spelande. Den 
simpla uppdelningen mellan aktivt och passivt framstår i ljuset av detta som alltför stelbent.” 
(Fleischer, 2009, s. 47) 
Utöver det tar Fleischer upp den intressanta frågan varför den inspelade musiken inte har 
utvecklats till en separat konstgren, skild från den ”levande” musiken, till skillnad från film, som 
idag ses som en separat konstgren, skild från teatern, där den har sitt ursprung. 
Fleischer menar att det finns ett värde i att konsumenten slipper leta efter musik som han/hon 
föredrar. Därför menar vi att detta borde vara en funktion som efterfrågas av konsumenterna. 
Denna urvalsfunktion är den som vi i denna uppsats valt att kalla för filtrering. Detta ger en hint 
om att filtreringsfunktonen är en av framtidens främsta värdeskapare i musikbranschen, vilket var 
en av våra teser som vi beskrev i inledningen. 
Möjlighet till olika former av skivkontrakt 
David Bryne, känd brittisk artist, skrev i tidningen Wired (2007) på temat hur artister ska överleva 
de förändringar som sker i branschen. Som exempel på de stora förändringar som branschen står 
inför nämner han att inspelningskostnaderna har närmat sig noll, att tillverknings- och 
distributionskostnaderna närmar sig noll och att konserter har blivit mycket mer än bara 
promotion. Han presenterar sex modeller för hur artister ska kunna distribuera sin musik i 
framtiden fördelade över en skala som mäter på hur mycket kontroll artisten har över sina verk. 
1. Allra minst kontroll innebär ett 360-avtal, där allt artisten gör, såsom musik, konserter, 
merchandise och så vidare, sköts och ägs av skivbolag, managers och promotors.  
2. Ett standard-distributions-avtal är ett traditionellt skivkontrakt där skivbolaget sköter 
inspelningen av musiken och äger rättigheterna tills de förfaller rent juridiskt, vanligtvis 
efter 70 år.  
3. Ett licens-avtal är en variant av ett standard-distributions-avtal, där artisten behåller rätten 
till musiken men licensierar den till skivbolaget under en viss tid, vanligtvis sju år.  
4. Ett vinst-delnings-avtal innebär att inget, eller ett mycket litet förskott till artisten, i utbyte 
mot en stor del av vinsten från försäljningen.  
5. I ett tillverknings- och distributions-avtal åtar sig artisten att göra allt utom tillverkning 
och distribution som outsourcas till ett skivbolag i utbyte mot en fast avgift, vilket medför 
att artisten tar hela den finansiella risken själv.  
6. Allra mest kontroll är givetvis en självdistributionsmodell där artisten gör allt själv. 
Bryne argumenterar för att man som artist måste hålla sig så pass självständig att man äger 
rättigheterna till sina verk själv och menar att det annars är lätt att stå utan intäkter, men menar 
att det för övrigt finns olika optimala modeller för olika artister vilket innebär att skivbolagen 
fortfarande behövs. 
Av Brynes artikel drar vi slutsatsen att om det idag finns möjlighet till olika typer av skivkontrakt, 
där artisten kan välja själv mellan självbestämmande och risk, så borde det betyda att aktörernas 
funktioner luckras upp. Om en artist kan vara sitt eget skivbolag och sin egen konsertarrangör 
borde konkurrenssituationen på marknaden att bli mycket mer dynamisk. 
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3.5 Ekonomin i musikbranschen 
Under 00-talet har musikbranschen genomgått en stor ekonomisk förändring. Vanligtvis brukar 
man anta att illegal nedladdning lett till att intäkterna i branschen minskat, ett antagande som 
motiverats med skivbolagens allt sämre resultat. 
Johansson och Larsson (2009) har undersökt hur intäkterna har förändrats över tid och mellan 
aktörer i den svenska musikbranschen mellan år 2000 och 2008. De delar upp intäkterna mellan 
inspelad musik, konserter och insamlingsorganisationer som Ifpi, Stim, Sami och Copyswede. De 
fann att intäkterna för musikbranschen som helhet varit relativt konstanta trots att intäkterna för 
den inspelade musiken minskat med cirka hälften under perioden. Detta förklaras med att 
intäkterna ökat kraftigt både för konserterna och för insamlingsorganisationerna. De försöker 
även beräkna hur intäkterna för artisterna förändrats under perioden och konstruerar en 
beräkningsformel för att få fram dessa data, som visar på ökade intäkter för artisten under 
perioden, nästan helt beroende på konsertintäktsökningen. Men som författarna själva noterar är 
en exakt siffra för svenska artisters intäkter omöjlig att beräkna och datan används bara för att 
visa en uppåtgående trend. 
Johanssons och Larssons rapport (2009) visar att intäktsflödena i den svenska musikbranschen 
följt samma mönster som presenterats i Times Online Labs (2009) undersökning av den brittiska 
musikbranschen som vi behandlade i inledningen. Därmed bekräftas vår tes om att intäktsflödena 
i den svenska musikbranschen inte minskat utan bara förändrats. 
3.6 Sammanfattning 
Vi har kategoriserat musikbranschen i följande aktörer: artister, förlag och skivbolag, 
distributörer, fysiska och digitala återförsäljare, konsertarrangörer och managers. Dessa är de 
aktörer vi kommer att utgå från i den fortsatta analysen. 
Vi definierade den traditionella musikbranschen där inspelad musik setts som en produkt som 
säljs på CD-skiva. I och med digitaliseringen är det svårt att längre prata om musik som produkt 
som kan framställas i exemplar vilket också innebär svårigheter i att prissätta musiken. 
Digitaliseringen har enligt teorin om den långa svansen även inneburit en fragmentering av utbudet 
och efterfrågan som leder till att nischmusik kan bli en viktig faktor i framtiden. Genom det 
ökade utbudet blir dock filtrering av överflödet nödvändig. Artisterna kan numera även själva 
distribuera sin musik vilket kan leda till att skivbolagens funktioner omdefinieras. 
Tesen att intäktsflödena inte minskat utan förändrats bekräftas av Johanssons och Larssons 
rapport (2009) om ekonomin i den svenska musikbranschen som visar att intäktsbortfallet till 
följd av minskad skivförsäljning har kompenserats av en ökning av konsertintäkterna.
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4 Teori 
Vi kommer att använda oss av två teorier med olika inriktning för att analysera vårt 
intervjumaterial. Vi använder Porters five forces för att undersöka intäktsflödena i branschen och 
utifrån dessa hitta en potentiellt fördelaktig position inom denna. Vi använder sedan Normann 
och Ramírez teori om värdestjärnan för att förstå hur värde skapas genom samproduktion mellan 
aktörerna i branschen. Eftersom teorierna har olika fokus kommer användandet av dem att 
resultera i olika typer av slutsatser. 
 
Figur 4.1. Hur vi använder teorierna i uppsatsen. Egen konstruktion. 
Vi kommer att ställa dessa slutsatser mot vår inledande frågeställning: ”Vilka förändringar finns i 
intäktsflödena och värdeskapandet i den svenska musikbranschen och hur kan dessa kombineras?”  
Vi hoppas att teorierna tillsammans kommer kunna visa hur de intäktsflöden som finns, genom 
samproduktion i branschen, kan nyttjas för värdeskapande som inte generar intäktsflöden men 
som ökar branschens totala värde. I detta kapitel presenterar vi därför de två teorier som vi valt 
att arbeta med. 
4.1 Porters five forces 
Michael Porters five forces är en strategisk teori ämnad att hjälpa företag kartlägga konkurrensen 
i sin egen bransch i syfte att hitta fördelaktiga strategiska positioner inom denna. Detta görs 
genom att först vidareutveckla begreppet konkurrens inom en bransch till en modell som består av 
fem krafter, samt att försöka förstå vad dessa beror på (se figur 4.2). När kartläggningen är färdig 
kan företaget analysera branschen utifrån sina egna styrkor och svagheter för att hitta en passande 
position. En typisk sådan position är en där företaget använder sina styrkor där konkurrensen är 
svag samt försvarar sina svagheter där konkurrensen är stark. Enligt Porter ska teorin fungera lika 
väl för företag som producerar varor som för de som tillhandahåller tjänster (Porter 1979). 
Five forces publicerades för första gången i Harvard Business Review 1979 och har sedan dess 
fått stor genomslagskraft inom företagsekonomisk strategi (Porter 2008). År 2008 publicerade 
Porter en ny version av sin five forces-artikel i samma tidskrift. Teorin var i princip oförändrad i 
den nya upplagan, däremot var exemplen uppdaterade för att ligga rätt i tiden. Porter hade lagt till 
några tips samt ett användbart analysverktyg. 
Five forces och strategiformulering 
Porter menar att många strateger har en allt för smal definition av begreppet konkurrens. 
Konkurrens handlar inte bara om rivaliteten mellan aktörerna i branschen utan är snarare något 
som formas utifrån branschens grundförutsättningar. Dessa grundförutsättningar, eller krafter, är 
fem till antalet och illustreras i figur 4.2. Genom att skaffa sig en djupare förståelse av dessa 
krafter kan ett företag finna en fördelaktig position i branschen. 
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Figur 4.2. Porters five forces. Källa: Porter (1979) 
Om samtliga krafter i branschen är starka begränsar detta möjligheterna att hitta fördelaktiga 
positioner. Motsatt förhållande gäller då givetvis för svaga krafter. I mogna branscher är krafterna 
generellt sett starkare än i yngre branscher och därmed är yngre branscher oftast mer fördelaktiga 
att agera i. Den starkaste kraften är den som har störst inverkan på branschen, varför denna kraft 
bör prioriteras högst vid strategiformulering. Det är dock inte alltid lätt att identifiera vilken av 
krafterna som är starkast. Det är exempelvis ett vanligt misstag att tro att rivaliteten mellan 
branschdeltagarna är den starkaste kraften, när det i själva verket kan vara konsumenternas 
förhandlingskraft som är den kraft som begränsar intäktsflöden i branschen. 
Konsumenternas förhandlingskraft är kanske den kraft som är lättast att förstå rent intuitivt eftersom 
det utan köpare inte finns någon marknad över huvud taget. Hur deras förhandlingskraft visar sig 
är dock olika beroende på branschens utformning. I branscher med många aktörer har köpare 
ofta möjligheten att spela ut olika aktörer mot varandra för att nå ett lägre pris. I vissa branscher 
manifesteras köparnas förhandlingskraft i att de är få till antalet och handlar med stora volymer, 
och i andra beror den snarare på att på att företagets produkt enkelt kan bytas ut mot ett 
substitut. 
Ett annat scenario är att köparnas förhandlingskraft ganska svag. Istället kan det då vara 
leverantörernas förhandlingskraft som är stark. Leverantörerna har liksom köparna sina sätt att utöva 
sin makt över branschens aktörer. De kan till exempel höja sina priser eller sänka kvaliteten på 
sina produkter och på så sätt påverka branschmedlemmarnas positioner. Typiskt sett är 
leverantörernas förhandlingskraft stark när de är få till antalet, eller om deras produkter är så pass 
unika att kostnaderna för att byta till ett substitut är höga. Givetvis finns det i olika branscher 
olika anledningar till köparnas och leverantörernas förhandlingskraft. Det viktiga är att förstå 
vilken anledningen är i den egna branschen. 
Oavsett på vilket sätt köparnas och leverantörernas förhandlingskraft artar sig är det viktigt för 
branschdeltagarna att vara medvetna om branschens så kallade supply chain, det vill säga vem 
som köper av vem och varför, samt att vara uppmärksamma på förändringar i denna. 
Slutkundens beteende är givetvis av speciellt stor betydelse för alla inblandade aktörer, eftersom 
förändringar i dennes köpkraft och köpvilja indirekt påverkar hela kedjan. 
Nya aktörer i branschen medför ofta extra kapacitet, resurser men också en önskan att öka sina 
marknadsandelar. Hur allvarligt hotet från nya aktörer är beror på inträdesbarriärerna och hur 
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redan befintliga aktörer reagerar på nykomlingar. Desto ”högre” inträdesbarriärer desto mindre är 
hotet från nykomlingar. Exempel på en inträdesbarriär kan vara stordriftsfördelar - den nya 
aktören måste antingen gå in i branschen i stor skala alternativt acceptera en kostnadsnackdel 
gentemot befintliga aktörer. I andra branscher kan kunderna vara lojala mot befintliga 
varumärken vilket gör att nya aktörer måste använda sig av dyr och extensiv marknadsföring för 
att kunna etablera sig på marknaden. Kostnader som denna typ av marknadsföring bidrar till 
höjden på inträdesbarriären eftersom de inte går att återfå när de väl spenderats. Observera dock 
att fördelaktiga branscher generellt sett alltid attraherar investerare som är bredda att betala ett 
högt pris för avkastning på sin investering. 
Statlig reglering i branschen kan också utgöra en inträdesbarriär, till exempel om man behöver 
någon typ av licens för att utöva sin verksamhet eller om det finns speciella regleringar för hur 
man får utvinna råmaterial. 
Hur befintliga aktörer reagerar på nykomlingar i branschen är också en faktor som kan bidra till 
inträdesbarriärernas höjd. Om deras reaktioner tidigare varit aggressiva, till exempel uppköp eller 
prissänkningar, bidrar detta givetvis till att höja inträdesbarriärerna. Att reagera aggressivt medför 
dock ofta kostnader för branschmedlemmarna, så befintliga aktörer måste väga fördelarna med 
höga inträdesbarriärer mot kostnaderna att skapa dem. 
Fler aktörer behöver inte alltid vara något dåligt för branschen. Medan det normalt sett är så att 
en ytterligare aktör innebär att ytterligare en ska vara med och ”dela på kakan” kan det också vara 
så att en ytterligare aktör gör att ”kakan” blir större (Porter 2008). Detta skulle kunna vara fallet 
för telefontillverkare vars produkter kan bli mer värdefulla av att fler aktörer erbjuder telefoner 
och de på så sätt blir mer spridda. 
Substitutprodukter eller tjänster är sådana som kan ersätta branschens egna produkter. Ett bra 
exempel är hur plastfolie i många fall kan vara ett substitut för aluminiumfolie. 
Substitutprodukter sätter ett tak för hur mycket man kan ta betalt för sin produkt i branschen. 
Höjer man priset för högt byter kunderna till substitutet istället. Då måste man på något sätt 
uppgradera kvalitén eller differentiera sig på ett sätt som innebär att kundens kostnad för att byta 
till en annan produkt ökar. De substitutprodukter man bör vara mest aktsam för är sådana som 
erbjuder kunden liknande kvalitet till ett lägre pris, samt de där kostnaden för att byta till ett 
substitut är låg för kunden. Till denna kraft tillhör också de komplement och stödtjänster andra 
produkter erbjuder eftersom dessa har potential att skapa högre värde för kunden som helhet, 
även om kärnprodukten inte är ett fullkomligt substitut. 
Rivalitet mellan aktörer är återigen en ganska lättförståelig kraft. Vanligt förekommande taktiker är 
prissänkningar, nylanseringar av förbättrade produkter och marknadsföringskrig. Rivalitet kan ha 
en positiv effekt för branschen om det innebär att produkten utvecklas på ett sådant sätt att det 
utvidgar branschen vilket gör ”kakan” större. Generellt sett är rivaliteten hög i branscher med 
många aktörer av samma storlek och marknadskraft. Detsamma gäller för branscher där 
förhållandena för stordriftsfördelar är gynnsamma, det vill säga höga fasta kostnader och 
försvinnande marginalkostnader. Det är svårt att påverka de faktorer som gynnar rivaliteten i en 
bransch. Det är snarare en fråga om att kunna anpassa sig väl till de förhållanden som råder och 
hitta en position där företaget är mindre sårbart mot dessa. 
När man väl analyserat branschen utifrån de fem krafterna och på så sätt identifierat de 
bakomliggande faktorer som driver konkurrensen i denna kan man formulera en strategi för 
företagets framtid. Detta görs genom att identifiera företagets styrkor och svagheter och se hur 
dessa bör användas för att inta en gynnsam position i branschen. 
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Tips, checklistor och ett analysverktyg 
När Porter publicerade den nya versionen av sin artikel i Harvard Business Review 2008 var 
själva grundteorin i princip oförändrad. Däremot hade Porter lagt till ett ”analysverktyg” i form 
av en steg-för-steg-lista för att exemplifiera hur teorin bör användas i verkligheten, samt tre 
användbara ”att tänka på”-listor. 
I Industry analysis in practice tar Porter upp några viktiga aspekter att tänka på innan man börjar göra 
en branschanalys. För det fösta måste analytikern bestämma vilken tidshorisont som är passande 
för den valda branschen. Porter rekommenderar 3-5 år för de flesta branscher. Han pekar även ut 
en annan viktig poäng - att en five forces analys inte syftar till att bestämma om en bransch är 
attraktiv eller inte, utan snarare att hitta och förstå anledningarna till konkurrensen och vad som 
begränsar intäktsflödena. 
Defining the relevant industry tar upp ett av de vanligaste felen som görs vid branschanalyser, att man 
definierar branschen för brett eller för smalt. Porter menar att ett enkelt sätt att definiera 
branschen är att tänka på den utifrån två dimensioner - den geografiska bredden och vilka 
produkter som ingår i branschen. Det är lätt att man inkluderar produkter som egentligen ingår i 
en annan bransch. 
Porter inkluderade även en steg-för-steg-lista för att få till en bra branschanalys, Typical steps in 
industry analysis. Förenklat menar Porter att man bör börja med att definiera den relevanta 
industrin, fortsätta med att identifiera aktörerna och dela upp dem i passande grupper för att 
sedan identifiera de fem krafterna som påverkar branschen. Slutligen försöker man förutse vilka 
förändringar som kommer att påverka de fem krafterna inom den tidshorisonten man definierat, 
för att på så sätt stå förberedd inför framtiden. 
Common pitfalls är en lista på de vanligaste misstagen som görs vid branschanalyser. Exempel på 
dessa är bland annat att lägga lika mycket energi på alla fem krafterna istället för att fokusera på 
de viktigaste för den specifika branschen, eller att istället för att analysen bara gör en för- och 
nackdelarlista. 
Varför använder vi five forces? 
Porters five forces-teori är en vedertagen teori inom företagsekonomin. Teorins genomslagskraft 
är troligen förknippad med dess enkelhet. Det finns en typ av inneboende logik i tankesättet som 
gör att användandet av den, oberoende av hur användbart det slutgiltiga resultatet blir, skapar 
värdefull förståelse för branschen. Oavsett vad vår strategiska slutsats från analysen blir tror vi att 
vi kommer att belysa flera relevanta aspekter av musikbranschen. 
Kritik mot five forces 
Som många andra teorier bör five forces användas tillsammans med sunt förnuft eftersom 
övergripande teorier såsom denna generaliserar mycket. Detta måste de göra för att bli 
användbara - med fler generaliseringar får teorin större användningsområde. Samtidigt ställer det 
högre krav på användaren att anpassa den till sin specifika intressesfär. Generaliseringarna gör att 
resultatet av analysen bara bör ses som ett riktmärke. 
I våra intervjuer har vi lyckats identifiera en egenskap hos musikbranschen som Porter inte tar 
upp i sina artiklar - nämligen att många aktörer i branschen verkar drivas av brinnande intresse 
snarare än vinstintresse (Ovesson, Paez). I enlighet med denna mentalitet har inte heller någon av 
de vi intervjuat ens nämnt ordet ”konkurrens”. Detta borde dock inte förhindra vår analys, utan 
snarare berika den med en intressant infallsvinkel utanför grundteorin. 
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Man skulle kunna hävda att Porters five forces inte passar att använda i en bransch som 
musikbranschen där många aktörer förmodligen skulle hävda att de inte har någon affärsmässig 
”strategi” i sitt arbete. Samtidigt måste man inse att alla sysslar med strategi. Oavsett om man 
driver ett företag, spelar musik eller skriver en kandidatuppsats behövs någon typ av plan för att 
komma dit man vill nå. Om man sedan väljer att kalla sitt mål för vision, idé eller bara framtidsplan 
spelar ingen roll. 
Oavsett hur etablerad en teori är eller hur användbart dess resultat är finns det alltid ett värde i ett 
alternativt synsätt. Då saker belyses i olika vinklar blir bilden oftast klarare. Vi hoppas att 
Normanns och Ramírez teori om värdestjärnan ska kunna komplettera Porters five forces på ett 
sådant sätt. 
4.2 Normann och Ramírez värdestjärna 
Utöver five forces har Porter utvecklat teorier om sekventiellt värdeskapande, i form av en 
värdekedja (Porter 1985). I motsats till detta synsätt på värdeskapande har en av 90-talets kända 
svenska forskare, Richard Normann, utvecklat en alternativ teori om hur värde skapas. Normann 
som 1993, tillsammans med kollegan Ramírez, första gången introducerade sin teori i Harvard 
Business Review, har valt att kalla sin teori för värdestjärnan. 
Teorin bygger i grund och botten på att värde inte skapas genom den traditionella och 
sekventiella värdekedjan som Porter förespråkar. Istället menar Normann och Ramírez att värde 
skapas i samproduktion mellan de olika intressenterna som finns inblandande i kunderbjudande. 
Teorin om värdestjärnan utgår från termerna omkonfigurering, samproduktion och kunderbjudande, och 
som vi återkommer till snart. Namnet värdestjärna kommer från det symboliska sambandet som 
illustreras i figur 4.3, där de olika intressenterna är sammankopplade och interagerar i en 
värdeskapande process som kan belysas som just en stjärna. 
 
Figur 4.3. Värdestjärnan. I figuren samarbetar alla aktörer i branschen med varandra i en ohierarkisk ordning 
vilket skapar värde för alla inblandade. Källa: Normann & Ramirez, 1994 
Omkonfigurering 
Förändrade marknader och konkurrens, men framförallt tekniska framsteg, leder till förändrade 
förhållanden aktörerna emellan och nya möjligheter för värdeskapande. Den nya tekniken 
utmanar traditionella idéer, företag och ibland hela branscher. Ibland kan dessa förändringar vara 
så omfattande att de tvingar existerande företag och branscher att omdefinieras för att överleva. 
En förändring av den typen kallar Normann och Ramírez omkonfigurering. Omkonfigurering sker i 
tre nivåer: i kunderbjudandet, i organisationerna och i våra föreställningar och begreppsbilder. 
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Omkonfigurering kräver nya affärsidéer som skapar nya, innovativa kunderbjudande. 
Omkonfigurering påverkar även företag på ett organisatorisk plan, där allt från företagsledarna till 
avdelningsnivåerna kan tvingas att förändras och förbättras. Sist kan tekniska genombrott 
förändra och skapa oreda i våra föreställningar och begreppsbilder (Normann & Ramírez 1994, s. 
103-105). När en större omvälvning sker skapas oreda, motstånd och diskussion och det är av 
intresse för företagen att vara uppmärksama på människornas förändrade begreppsbilder för att 
själva anpassas därefter. 
Det centrala för företagen i en omkonfigurering är att behålla intäktsflödet av pengar. Detta kan 
endast uppnås genom att kunderbjudandet fortsätter att förändras och hållas attraktiv för 
kunderna. Problematik uppstår om företagsledarna har en föråldrad referensram eller 
föreställning och inte förstår kundernas behov. 
”Applicerande av gamla metaforer på den nya verkligheten resulterar i en klyfta – en farlig klyfta 
av irrelevanta, urmodiga och felaktiga tankesätt – och därmed i ineffektiva affärsmetoder” 
(Normann & Ramírez 1994, s. 106) 
I slutändan, menar Normann och Ramírez, kan endast organisationer som verkligen förstår 
marknaden och deras värdeskapande processer gentemot kunderna och konkurrenterna överleva 
(Normann & Ramírez 1994, s. 74). 
”Förändras eller bli förändrad” (Normann och Ramírez 1994) 
Samproduktion 
Samproduktionen är att de olika aktörerna verkar i en komplex, icke-hierarkisk ordning där 
exempelvis leverantören inte endast tar hänsyn till sin kund, en underleverantör, utan även till 
kundens kund (Normann & Ramírez 1994, s. 59) (se figur 4.3). Samproduktion innebär således 
att aktörerna hjälper varandra. Möjliggörande och avlastning är centrala begrepp för det 
värdeskapande som samproduktion ska leda till.  
I den traditionella värdekedjan avlastar leverantören kunden. I Normann och Ramírez (1994) 
värdestjärna sker avlastningen ohierarkiskt och utan hänsyn till stegen i värdekedjan. 
Kunderbjudandet 
Författarna inleder sitt resonemang med att ställa sig den retoriska frågan ”Vad är en produkt 
egentligen?” (Normann & Ramírez 1994, s. 51) De menar att i dagens samhälle måste vi sluta se 
begreppen produkt och tjänst som separata delar.  
Konsumenten hade aldrig kunnat hålla en CD-skiva i sin hand om det inte funnits ett samarbete 
bakom den. Begreppen produkt och tjänst måste ses som ett, vilket författarna väljer att kalla 
kunderbjudandet (Ibid., s. 53). För att skapa CD-skivan behövs aktörer som erbjuder både 
produkter och tjänster. ”Lyssnaren får tillgång till den samlade erfarenheten som byggts upp av 
personer med mycket stor yrkesskicklighet, vilka utför en mängd olika typer av aktiviteter” (Ibid., 
s. 52). Bakom en fysisk produkt finns ett utbud av tjänster integrerade, och vice versa – bakom en 
tjänst finns produkter integrerade.  
Kunderbjudandet och dess utformning kan vara buntat eller utbuntat. Med ett buntat erbjudande 
menar författarna ett paketerbjudande, likt en charterresa som kombinerar flyg, hotell, utflykter 
med mera. Ett utbuntat kunderbjudande är uppdelat i flera separata delar. 
I kunderbjudandet finns även en kod. En kod, enligt Normann och Ramírez, är ett budskap som 
säljaren kommunicerar till konsumenten. Denne använder sina preferenser för att bestämma hur 
användbart säljarens kunderbjudande är för honom/henne.  
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För att uppnå ett maximalt värdeskapande och anpassning till kunden måste kunderbjudandet 
levereras i rätt tid, på rätt plats, i rätt form och av rätt aktör. Den tekniska utvecklingen har 
bidragit till två konsekvenser: tidsoptimering och tidseffektivisering. Den förstnämna innebär att 
kunden sparar tid (minskad tid i köer etc.) vilket leder till det andra utfallet, att tiden kan utnyttjas 
mer effektivt. Med andra ord avlastas kunden vilket möjliggör att kunden kan använda sin tid till 
något annat. 
”Många företag har upptäckt att de inte längre konkurrerar enbart om kundens pengar utan i allt 
större utsträckning om kundens tid. Förmågan att ”skapa” och ”spara” tid, att omstrukturera 
aktiviteter med avseende på tidsdimensionen, blir en allt viktigare förutsättning för att får tillträde 
och behålla sina kunder och kundrelationer”. (Normann & Ramírez 1994, s. 96) 
Varför använder vi värdestjärnan? 
Alla som har studerat ekonomi, främst strategi, har i någon mån kommit i kontakt med Porters 
five forces. Teorin är vedertagen och global. En teori betyder som bekant en förenkling av 
verkligheten och bidrar till en sorts förklaringsmodell av densamma. Som många andra teorier 
beskriver den en del av sanningen eftersom verkligheten är alldeles för komplex för att inbegripas 
i en teori. Detta bidrar till att tillämpning av andra teorier blir intressant. Kan vi komma fram till 
någon annan slutsats? 
Normann och Ramírez teori om värdestjärnan ger en alternativ bild av värdeskapande. 
Författarna bygger sin teori på att urskilja mönster i samtiden och försöka göra en profetia om 
framtiden. Var är marknaden på väg? Hur förändras spelplanen och aktörerna och vem skapar 
värde i framtiden? är några frågeställningar som författarna tar upp. Porters teorier bygger på 
klassisk, industriell ekonomi à la löpande band. Normann och Ramírez däremot publicerade sin 
teori i en tid där detta synsätt blivit inaktuellt. 
Vi tror att vi kan generera speciellt intressanta slutsatser genom att applicera teorin om 
värdestjärnan på musikbranschen. Teorin innefattar humanistiska inslag där människor 
sinsemellan skapar värde. 
Musik i sin helhet är flerdelat. Det är både en tjänst (vad musikern utför på scen) och en produkt 
(CD-skivan). Normann och Ramírez tes var att produkter och tjänster inte skall ses som två 
avskilda delar, utan som en värdeskapande slutprodukt. Författarnas resonemang 
överensstämmer med vår tanke om musikbranschen. 
Kritik mot värdestjärnan 
Normann och Ramírez teori om värdestjärnan må ha varit en sorts motpol till Porters teorier om 
värdeskapande men frågan som är av intresse är om teorin verkligen är applicerbar på 
verkligheten. Boken ”Den nya affärslogiken”, som teorin om värdestjärnan presenteras i, 
genomsyras av en nästan kännbar ”anti-Porter”-känsla.  
Porters teorier om en sekventiell värdekedja är vedertagen och nyttjad. Vad är det då som talar 
för Normann och Ramírez, som presenterar en teori utan några övertygande empiriska bevis 
förutom personlig erfarenhet? 
Normann och Ramirez har inte ställt upp några testbara kriterier i sin teori. Teorin är mycket 
generellt hållen vilket gör att den kan vara svår att applicera i praktiken. När författarna till 
exempel skriver om samproduktion och omkonfigurering visar de inte hur det fungerar i 
praktiken, utan förklarar endast att läsarna ska vara medvetna om dessa funktioner. 
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Vidare anser vi att Normann och Ramirez (1994) inte förser läsaren med kritiska motbilder eller 
fel på sin egen teori. Teorin om värdestjärnan är skriven som en sorts profetia om framtiden med 
en betoning av underförstådd sanning. 
Slutligen är tidsaspekten värd att nämnas. Teorin från 1994 och har haft femton år på sig att visa 
sin värdighet. Boken finns för nuvarande inte till salu i Sverige vilket är en negativ indikation på 
att marknaden inte godtar den och att den inte eftersöks. 
4.3 Sammanfattning av teorierna 
Från genomgången av Porters (1979, 2008) five forces framkommer vikten av att en aktör förstår 
hur intäktsflödena beter sig i branschen för att kunna hitta en strategiskt fördelaktig position inom 
denna. Detta görs genom en branschanalys av de fem konkurrenskrafterna. 
Normann och Ramírez teori om värdeskapande gav oss insikten att värde skapas och förädlas bäst 
genom samproduktion. Samproduktion betyder utvecklat och ohierarkiskt samarbete mellan 
aktörerna. Normann och Ramírez menar att man inte bör skilja på en produkt och en tjänst, utan 
att man istället bör se dem som ett kunderbjudande. Det framgår också att det vid en förändring av 
en bransch, så kallat omkonfiguration, krävs att förändringar också görs i kunderbjudandet. 
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5 Empiri och analys 
I inledningen skrev vi att syftet med uppsatsen är att ”undersöka hur vissa strategiska positioner med 
sviktande intäktsflöden, genom samproduktion, kan bidra till att skapa värde i musikbranschen som är en 
bransch under omkonfigurering”. Vi har i föregående kapitel presenterat de teorier vi behöver för att 
kunna analysera såväl strategiska positioner som värdeskapande genom samproduktion. 
I detta kapitel börjar vi med att vidareutveckla kapitel 3.1, aktörer i musikbranschen, genom att 
presentera intervjupersonernas syn på de förändringar som de olika aktörerna genomgår i dagsläget. 
Aktörerna är: 
• Artisterna 
• Förlagen och skivbolagen 
• Distributörerna 
• Återförsäljarna 
• Konsertarrangörerna 
• Managerna 
Kapitlet fortsätter sedan med en analys baserad på Porters five forces (1979, 2008). Motivet med 
denna analys är att försöka utröna vilka krafter som påverkar branschen och därefter var i 
branschen man kan hitta en strategisk position som är förknippad med betydande intäktsflöden.  
Som vi tidigare nämnt tror vi dock att det finns delar av musikbranschen som skapar värde för 
både artist och konsument, men som inte nödvändigtvis genererar intäktsflöden i dagsläget. Vi 
kommer därför att fortsätta kapitlet med en analys utifrån Normann och Ramírez (1994) för att 
försöka förstå hur värde skapas i musikbranschen. 
Analysen fortsätter med våra reflektioner kring olika värdeskapande funktioner som har framkommit 
i våra intervjuer. Vi kommer diskutera hur dessa kan skapa värde i framtiden. 
I slutet av kapitlet diskuterar vi musikbranschens möjligheter mot bakgrund av tidigare analys och 
med hänsyn till branschens speciella karaktäristik och uppsatsens syfte. 
5.1 Hur aktörernas situation förändras 
Artisterna 
De flesta intervjupersonerna är överens om att artistens situation märkbart förbättrats:  
”För artistens skull så har ju allting förbättrats. Det finns ingenting som blivit sämre för artister av 
den här utvecklingen. De enda som drabbats av det här är de stora skivbolagen. Det finns fler folk 
än någonsin som lyssnar på musik, det finns fler folk än någonsin som är intresserade av musik och 
sen går på konserter, som betalar för musik på konserter, de betalar mer än vad de någonsin gjort 
för konserter. Många köper fortfarande jättemycket musik och så länge man har det intresset så 
kommer man alltid kunna tjäna pengar på det. [---] Det är jättepositivt för musikerna och det 
finns ju all möjlighet att för första gången komma nära sina fans och göra saker som de inte kunnat 
göra innan just för att inspelningen har blivit billigare, distributionen är gratis, intresset är större 
och så vidare. Så för musikernas skull så tror jag att det är en jättepositiv utveckling” (Magnusson, 
skivbolag) 
”Det som är positivt, det finns det som är mycket positivt idag, det är att artisterna inte måste ta sig 
till en dyr studio. Med den digitala tekniken kan man göra det hemma i sitt vardagsrum för väldigt 
små pengar. Men det är det jag tycker är den stora skillnaden.” (Ovesson, återförsäljare) 
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Trots att intäkterna från skivförsäljning minskat, har artisterna inte drabbats nämnvärt av det, 
eftersom deras andel av skivintäkterna varit så liten: 
”Musikerna har aldrig tjänat pengar på skivförsäljning för de har bara fått de där 8 procenten och 
skivbolaget har behållit 90% av intäkterna.” (Magnusson, skivbolag) 
Istället tjänar de sina pengar på konserter: 
”Musiken blir som en slags marknadsföring av konserterna. [---] Bob Hund är ett efterfrågat 
liveband vilket gör att de har mer förhandlingskraft, till exempel spelade vi på stora scenen på 
Roskilde. De som har ett bra liverykte är vinnarna i den nya teknologin. Pengarna ligger i 
livescenen.” (Nimmersjö, artist) 
Trots det så uttrycker flera intervjupersoner oro över att utvecklingen endast gynnar stora artister  
[Vi frågar om artisterna tjänar mer på livespelningar] ”Ja, så är det givetvis, men vilka artister 
pratar vi då? Då pratar vi de som redan är etablerade. Det har blivit rätt mycket ”Pay’n’play”, du 
måste nästan betala för att som artist komma in på ett ställe att spela. [---] Här i stan till exempel 
har vi otroligt många musiker som... de får aldrig betalt.” (Ovesson, återförsäljare) 
”De oetablerade banden är förlorarna. [---] Som mindre artist och band får du nästan betala för att 
åka runt och spela.” (Nimmersjö, artist) 
En annan trend är att de nya artisterna inte blir lika stora som de traditionella stora artisterna, 
vilket stämmer bra överens med Andersons teori om den långa svansen:  
”Typ Madonna är ju 70-, 80-tal. I sommar ska Kiss spela i Malmö och det kommer dra 30 000 
pers och de är ju från 70-talet […] det är precis samma artister nu som förr…” (Magnusson, 
skivbolag) 
Det har även visat sig att merchandise är av betydande ekonomisk karaktär för artisten. 
”Annars tjänar vi typ bara pengar på merchandise. Det är ju våra grejor så pengarna från det går 
till oss rakt av, utan skivbolagets inblandning”. (Malmström, artist) 
I vissa fall, som framgick av intervjuerna, har en stor del av artisternas intäkter baserats på just 
merchandise. 
Sammanfattningsvis har det blivit lättare för artisterna att producera och distribuera sin musik. 
Försäljningen av CD-skivor har aldrig genererat så stora intäkter för dem, varför skillnaden mot 
tidigare inte är särskilt stor. De stora intäktsflödena finns framför allt i konsertverksamhet och 
merchandise. Av denna anledning är etablerade liveband de stora vinnarna medan oetablerade 
band är förlorarna. 
Förlagen och skivbolagen 
Flera av intervjupersonerna nämner att skivförsäljningen avtar. Detta konstaterar även Johansson 
och Larsson (2009) som i sin rapport redovisar att intäkterna för försäljning av inspelad musik 
har minskat. Magnusson på skivbolaget Hybris förklarar dock att skivförsäljningen inte är den 
huvudsakliga inkomstkällan utan endast utgör 20 - 25% av intäkterna. Vidare berättar han att det 
inte skulle vara svårt att överleva ekonomiskt utan skivförsäljningen eftersom denna även står för 
motsvarande del av utgifterna. 
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I takt med att själva skivförsäljningen minskar måste skivbolagen ompröva vilka deras funktioner 
är. Magnusson kallar exempelvis vid upprepade tillfällen Hybris för ett musikbolag snarare än ett 
skivbolag och betonar andra funktioner än skivpressning som de viktigaste:  
”En kvalitetsstämpel och en marknadsförings[-funktion] och sedan också en administratör. Det är 
väl de tre stora rollerna vi har. Och de är ju väldigt viktiga tror jag, de glömmer man bort ofta när 
man pratar om att skivbolagen inte behövs och så vidare.” (Magnusson, skivbolag) 
Istället för skivförsäljning tjänar skivbolag, enlig Magnusson, i högre grad pengar på ersättningar 
som utfaller vid spelningar i radio, digital försäljning av inspelad musik, licensiering till reklam 
och genom bidrag från Statens kulturråd. 
I en av våra artistintervjuer kommenterade även Orfanidis de funktioner som hans skivbolag 
hade för honom, och även detta verkar sköta ganska många av de roller som traditionellt sett 
skulle legat på manager eller agent: 
”I mitt fall så arbetar jag väldigt nära med ett skivbolag. De sköter den största delen av 
marknadsföringen, skivsläpp och även management, det vill säga organiserar och bokar mina 
spelningar. Så klart så får skivbolaget en viss procent för det arbetet de utför.” (Orfanidis, artist) 
Det bör betonas att det antagligen är stor skillnad mellan små och halvstora skivbolag och de 
stora traditionella skivbolagen, som antagligen i mycket hög grad fortfarande tjänar pengar på 
försäljning av skivor: 
“Alltså majorbolagen har ju en katalog att leva på, de kan ju alltid sälja Beatles igen. Det är guld 
på sikt för dem. De behöver inte investera någonting nytt, de har extrema kataloger! [---] De kan 
bara förpacka Rod Stewart en gång till. De kommer inte tröttna. De kommer göra det så länge de 
får betalt för det. (Ovesson, återförsäljare) 
Sammanfattningsvis har intäkterna från skivförsäljningen minskat. Skivbolagen har börjat 
ompröva sina funktioner som har kommit att innefatta även management till artisten, istället för 
att traditionellt sett endast fokuserat på marknadsföring och försäljning. 
Distributörerna 
Den fysiska skivförsäljningen minkar, men den digitala försäljningen ökar inte i samma takt. 
Detta resulterar i att situationen för distributörerna blir allt svårare. I intervjuerna framgår tydligt 
att distributörerna har ekonomiska problem. Kjellson på distributören Border berättar: 
”Det är utslagning för mindre distributörer just nu. Två stycken har försvunnit i år och fler lär det 
bli nästa år. Det gäller att stå på tå för att överleva i en bransch som de facto minskar i stort sett 
varje år.” (Kjellson, distributör) 
Andra bekräftar distributörernas problem: 
”De har ju redan blivit färre. En av de största independent[-distributörerna] som heter Bonnier-
Amigo håll på att gå i konkurs men då köpte VD:n och två andra det. Border har det inte så lätt. 
Många independent[-distributörer] har det inte så lätt, så det är ju en tuff tid.” (Ovesson, 
återförsäljare) 
”Distributionsbolagen har fått mindre plattor att handla med. De är kvar i sin roll och kan inte 
påverka den så mycket. Vi i Bob Hund jobbar med distributionsbolaget Border och kan konstatera 
att de har det tufft. De får ingen del av liveintäkter, de har bara sina 10% av skivförsäljning och 
skivförsäljningen går ju ner.” (Nimmersjö, artist) 
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Trots det så tror Kjellson inte att direktkontakt mellan artister och konsumenter kommer att göra 
distributörerna överflödiga: 
”Detta med att artisten kan få direktkontakt med sina fans, det låter ju fint på papper, men i 
verkligheten måste det ju finnas någon som förmedlar kontakten, och detta i ett informationsbrus 
som är större än nånsin. […] Det är lätträknat vilka artister som slagit igenom via direkt-
internetkontakt.” (Kjellson, distributör) 
Inte heller Magnusson tror att distributörerna kommer försvinna: 
”Distributörernas roll kommer alltid att finnas för att skivbolagen kommer inte heller vilja ha 
kontakt med alla tjänster som finns, alla sätt som finns för att sprida musiken. Det kommer vara 
jävligt jobbigt för det finns fyra miljoner olika streamingtjänster och MP3-shoppar och skivbutiker 
och vad det nu är liksom. Så vi måste ju ha hjälp med det. Och därför är det ju bättre att kontakta 
en distributör som har bättre koll på det.” (Magnusson, skivbolag) 
Sammanfattningsvis har distributörerna har fått det svårare ekonomiskt. Den fysiska 
försäljningen av CD-skivor minskar. Den digitala försäljningen av musik har inte hittills haft lika 
stor ökning. Detta innebär att några distributörer kommer att slås ut från marknaden. 
Återförsäljarna 
Intervjupersonerna beskriver den svåra situation som de fysiska återförsäljarna står inför: 
”Om vi ser till återförsäljarna, skivaffärerna, har de flesta gått i konkurs.” (Nimmersjö, artist) 
”Skivbutiker? Ja det är ju såklart ett problem om man är sist i kedjan som säljer saker som ingen 
vill köpa så är det ju ett jätteproblem. Så de kommer ju säkert få svårt att leva kvar.” 
(Magnusson, skivbolag) 
”Om 5 år kommer skivaffärerna vara borta som så. De kanske finns kvar om man är i en 
storstad och är extremt nischad, då kanske det finns underlag. Annars är det på samma sätt att... 
jag får driva en mindre butik utifrån mitt intresse och engagemang, men inte tänka att jag kan 
livnära mig på det. Man får gå dit och jobba 2 dagar i veckan och nån kväll.” (Ovesson, 
återförsäljare) 
Det är alltså troligt att de flesta större återförsäljare kommer att stänga och eventuellt ersättas av 
små, nischade butiker som drivs mer på hobbybasis. Dessa mindre butiker skulle då inte ligga lika 
centralt och skulle därigenom tappa genomströmning (Ovesson). Ovesson diskuterar framtiden 
för sin butik som just nu ligger centralt i Malmö: 
”Detta är ett A-läge. Och om vi måste flytta till ett B- läge så får man inte samma genomströmning 
av folk, då får vi bara de som är extremt intresserade och då tappar man ju volym på det också.” 
(Ovesson, återförsäljare) 
I Ovessons butik har man även inrättat ett café. Men cafédelen står inte för de stora intäkterna 
utan är mer ett försök att återskapa den känsla av skivbutiken som mötesplats som Ovesson 
menar var vanligare förr 
”På 70-talet var skivaffären en mötesplats, man gick dit, och kunde höra den senaste singeln eller 
köpa den och man gick dit och pratade musik, träffade likasinnade. Så är det inte längre. Nu har 
den rollen förändrats för man behöver inte gå till skivaffären. Du kan ju dels gå på nätet och lyssna 
på musiken, dels kan du gå på café och träffa dina kompisar. Så själva mötesplatsen skivbutiken 
har ju försvunnit lite också. [---] Det här med att ha café, jag ser det mer som att jag är ute efter 
den här mötesplatsen... upplevelsen. Här kan du gå in och lyssna på massor med skivor, vara här 
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hela dagarna och du behöver inte betala något, det är som en allmän plats det här.” (Ovesson, 
återförsäljare) 
Även Magnusson på skivbolaget Hybris tror att de fysiska återförsäljarna kan överleva genom att 
bredda sitt utbud: 
”Däremot så tror jag att det finns möjligheter som gör att skivbutikerna också kan överleva liksom, 
olika former av saker… [---] …man har haft jättemycket kunder som varit jättemusikintresserade 
och som köpt saker som de bara sålt tio ex av och den typen av kunder är ju de som kommer 
fortsätta köpa skivor, antagligen. Genom att fråga lite mer vad de kunderna vill ha och skapa 
händelser kring musik snarare än själva skivorna så tror jag att man kan hitta bra vägar. Typ att 
man kombinerar sin skivbutik med kanske ett konsertställe eller ett café där musiken ändå är 
kontexten men det blir mer som en upplevelse.” (Magnusson, skivbolag) 
Men på frågan om caféet kan ta över som den huvudsakliga verksamheten är Ovesson negativ 
eftersom han inte vill ge upp sin musikaliska integritet, vilket han menar blir följden av att göra 
om skivbutiken till ett café med skivförsäljning. 
”…då vill de bestämma vad jag ska spela och det kommer aldrig hända. Många skivbutiker är ju 
så individualistiska, förutom kedjorna då. Du kan inte säga åt en DJ till exempel att spela en viss 
låt.” (Ovesson, återförsäljare) 
De digitala återförsäljarna står inte inför samma problem som de fysiska av den enkla 
anledningen att deras affärsmodell är aktuell och mer anpassad till dagens digitala samhälle. De 
kan ha mycket lägre kostnader för lokaler och personal. 
Sammanfattningsvis har de fysiska återförsäljarna haft en tuff ekonomisk situation med flera 
konkurser som följd av bland annat digitaliseringen. Framtiden är oviss. De digitala 
återförsäljarna med nyanserade affärsmodeller, likt iTunes store, har lyckats slå sig in på 
marknaden framgångsrikt. 
Konsertarrangörerna 
Konsertarrangörernas huvudroll, att sammanbinda artisten och konsumenten i det fysiska 
rummet, är tämligen oförändrad. Digitaliseringen av musik har inte lett till större ekonomiska 
problem för konsertarrangörerna. Snarare tvärtom, digitaliseringen av musik i kombination med 
effektiviseringen av musikproduktion har medfört att mer musik finns tillgänglig för 
konsumenten. Det stora utbudet av musik har lett till att intresset för musik totalt sätt har ökat. 
Samtidigt inser artisterna att den största inkomstkällan finns på konserter och turnéer. Ökat 
utbud av musik leder till ökad efterfrågan på konserter.  
 ”…dessa artister spelar mycket mer live än vad de gjorde för några år sedan. För bara tio år sedan 
var det ganska vanligt det räckte för artisterna att turnera vartannat år, ett år du inte spelade alls 
sen var du bokad två år och därefter spelade du inte. Om du ser till dagens läge ser du att 
utländska artister kommer hit och turnerar världen runt vartenda år eftersom de inte har pengar. 
Men det leder även till ett annat problem nämligen om alla banden gör detta mättas marknaden” 
(Nimmersjö, artist) 
 ”Totalt tror jag att det är mer pengar i livespelningar än någonsin” (Ovesson, återförsäljare) 
Scenariot för konsertarrangörer är dock inte endast positiv. Med ökat intresse för konserter och 
större intäktsflöden vill fler aktörer ha en del av vinsten. De artister som spelar på konserter tar 
dessutom ut ett större arvode för att täcka tiden och arbetet bakom de ständigt återkommande 
turnéerna, vilket i sin tur höjer priset både för konsertarrangörerna och för konsumenterna. 
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”Det är mer band som är ute och spelar, det är mer band som vill spela och det är framför allt 
dyrare att ha band som spelar.” (Svensson, konsertarrangör) 
Som nämnts i föregående stycke vill flera aktörer in på konsertarrangörernas marknad. Det är allt 
från skivbolag som inser att intresset för inspelad musik sjunker, till multinationella företag som 
Coca Cola och MTV som tar tillfället att marknadsföra sig mot specifika kundgrupper. 
Sammanfattningsvis finns det en större efterfrågan på konsertspelningar från både artister och 
konsumenter. Intäktsflödena har ökat för konsertintäkter och multinationella företag försöker ta 
sig in i branschen. 
Managerna 
Managerna är den aktör som har påverkats minst av utvecklingen. Svensson anser att många 
artister inte behöver managers i dagsläget: 
”Jag tror ändå att ett band som är från Sverige behöver inte en manager idag, möjligtvis om du är 
ett band som Kent, Thåström i den storleken. [---] En manager kostar 10-15% och ska göra allt 
åt dig. Om du är ett litet band kan du klara dessa arbetsuppgifter själv och oftast bättre. Men jag 
tror att inom managementbranschen finns en stor framtid!” (Svensson, konsertarrangör) 
Sammanfattningsvis är managern som aktör ifrågasatt när det gäller mindre artister. 
5.2 Five forces: intäktsflöden och en strategisk position 
Som vi tidigare påpekat ska vi i denna delen av analysen försöka applicera Porters five forces på 
musikbranschen för att identifiera vilka krafter som påverkar intäktsflödena i dagens 
musikbransch. Vi kommer även att diskutera hur de påverkar branschen. Baserat på 
intäktsflödena kommer vi i slutet av Porteranalysen att komma med ett förslag på en strategiskt 
fördelaktig position i branschen. 
Branschens kärnprodukter och geografiska dimensioner 
Vi kan urskilja två segment i musikbranschen. Den första av dessa har vi valt att kalla inspelad 
musik. Med inspelad musik menar vi det som traditionellt sett sålts i form av en fysisk produkt 
(exempelvis en CD- eller vinylskiva). Även om Johanssons & Larssons rapport (2009) visar att 
intäkterna för försäljning av inspelad musik minskat drastiskt sysselsätter försäljningen 
fortfarande en hel kedja näringsidkare. Trots nedgången har både återförsäljare och distributör i 
våra intervjuer uppgett att försäljningen av inspelad musik fortfarande är huvudintäkten för deras 
verksamhet (Ovesson, Kjellson). 
Inom försäljningen av inspelad musik i form av så kallade streamingtjänster verkar ett paradoxalt 
problem existera. Även om många verkar vara överens om att värdet i dessa digitala tjänster på 
olika sätt överstiger det av den fysiska produkten (CD-skivan) är dessa tjänster betydligt svårare 
att ta betalt för (Ovesson, Nimmersjö, Magnusson). Exempelvis är ersättningsgraden från 
streamingtjänsten Spotify väldigt låg (Nimmersjö, Magnusson). 
Den andra segmentet vi identifierat är konserter. Intäkterna för konserter i dagsläget är framförallt 
biljettförsäljning (Svensson). Inom själva konsertsegmentet finns även mycket pengar inom då 
kallad merchandise och sponsorintäkter. Däremot har vi inte fått något enhetlig blid av hur dessa 
intäkter fördelas mellan de olika aktörerna inom branschen (Svensson, Magnusson, Malmström, 
Orfanidis). 
En av anledningarna till detta verkar vara att intäkterna för konserter är på väg upp och att alla 
vill ha en del av kakan. Detta innebär att aktörer som tidigare inte sysslat med konsertverksamhet 
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dras hitåt (Svensson, Magnusson), kanske framförallt de som tidigare sysslat med försäljning av 
inspelad musik. Ett exempel på detta är de så kallade 360-avtalen (syftar på ”allt”) där artisterna 
säljer rättigheterna till inspelad musik, merchandise, varumärke och konsertintäkter till till exempel 
skivbolag eller arrangörer för en klumpsumma. Detta är dock något som gjorts på större artister 
(Ovesson, Svensson, Magnusson), vilket kan ses som förståeligt då man måste kunna uppskatta 
någorlunda säkra kassaflöden för att kunna prissätta ett sådant ”paket”. 
Musikbranschens geografiska dimensioner är något svåra att definiera, beroende på hur man 
väljer att se den kan de vara både lokala och globala. Det är få faktorer som begränsar ett 
skrivbolag eller en distributör till den lokala eller den nationella marknaden. Ett exempel är 
Border Music som till största delen arbetar mot utländska skivbolag (Kjellson). Samtidigt påpekas 
det i intervjuerna med både Svensson och Ovesson att det lokala kändisskapet kan bli allt 
viktigare för musikerna och därmed också för branschen. 
På liknande sätt kan man resonera kring återförsäljare. Konkurrerar Folk å Rock i Malmö med 
alla andra aktörer som säljer CD-skivor och därmed också med internationella aktörer som till 
exempel Amazon.com? Eller konkurrerar de endast om den gruppen konsumenter som vill gå 
och köpa sin musik i en fysisk affär? I så fall är konkurrensen snarare väldigt lokal. 
Konsumenter, leverantörer, konkurrenter, substitut och nya aktörer 
Konsumenterna, de som faktiskt köper de produkter och tjänster vi identifierat, är oftast 
privatpersoner med intresse för musik. Dessa människor utgör slutkunderna, vilket har som 
konsekvens att deras vilja att betala sätter ett tak för hur stora intäktsflödena från försäljning av 
inspelad musik samt konsertbiljetter kan inbringa. De som vi valt att kalla leverantörer är i vårt fall 
artisterna, de som tillhandahåller själva grundmaterialet i form av musiken. 
Vad gäller konkurrenter, det vill säga redan befintliga aktörer inom branschen som rivaliserar om 
samma kundunderlag, är musikbranschen speciell. Faktum är att ingen vi intervjuat talat om 
konkurrens. Något som uppfattats outtalat under intervjuernas gång är att inblandade aktörer 
upplever en väldigt låg rivalitet. På frågan om det var bra eller dåligt med nya aktörer svarade till 
exempel Svensson: 
”Jo, det enda problemet för oss med andra arrangörer är att de tar ju vissa artister som vi hade velat 
göra men de tar samtidigt artister som vi inte vill göra med. Det som är positivt, att ju fler ställen 
det finns desto mer intresse finns det.” (Svensson, konsertarrangör) 
Ovesson som har verkat både som återförsäljare, konsertarrangör, skivbolag och distributör. 
Under vår intervju talar han varmhjärtat om de andra skivbutikerna i Malmö och verkar snarare 
tycka det är synd att de inte verkar generera tillräckligt mycket vinst för att gå runt på bara 
skivförsäljning. På frågan: ”Finns det en framtid för de små butikerna som ligger på sämre lägen 
än Folk å Rock” svarar han: 
”Ja, det tror jag att det finns, men inte så att det går att leva på det. Jag vet att Peter på Musik och 
konst går ut med tidningar på morgonen... och han på Repeat Records lever inte heller på sin 
butik... och jag kan tänka mig det också [att driva en skivbutik som inte går med vinst utav rent 
intresse] men jag menar... ska en bransch enbart bero på folks välvilja och intresse? Ja, kanske...” 
(Ovesson, återförsäljare) 
Bilden vi fått under våra intervjuer är att stora delar av branschen drivs av brinnande intresse för 
musik snarare än vinstintresse, vilket också gör att det blir väldigt svårt att tala om konkurrens. På 
samma sätt talas det inte heller om det som Porter kallar hot från nya aktörer. Det verkar snarare 
som det råder en ”desto fler desto bättre”-mentalitet inom branschen, som att fler aktörer bidrar 
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till en rikare kultur. Observera dock att detta gäller mindre aktörer såsom de vi intervjuat. 
Förmodligen är ”affärstänkandet” mer påtagligt bland de stora, traditionella skivbolagen. 
Substitut definierat som en tjänst eller produkt som kan ersätta branschens produkt är svårt att tala 
om i musikbranschen, eftersom kunden ofta lockas till branschen utav eget intresse. Detta gäller 
framförallt för inspelad musik, där det är svårt att ens komma på ett substitut. 
Trots detta känns det rimligt att nämna den illegala fildelningen här. Fildelningen är inte ett 
substitut till musiken i sig utan mer till de etablerade distributionsformerna. Utan att lägga för 
mycket kraft åt fildelningsfrågan kan det konstateras att beroende på hur man räknar 
uppskattades det förra året att mellan 700 000 och 2,2 miljoner svenskar laddat ned film eller 
musik illegalt (Sydsvenskan 2008-12-17). Det drabbar främst digitala återförsäljare som måste 
räkna med att stora delar av deras kunder alltid har ”valet” att istället komma åt musiken gratis 
men då illegalt.  
För en konsert skulle ett substitut i princip kunna vara vad som helst en konsument kan göra 
med sin tid och sina pengar istället för att gå på en konsert. Påtagliga exempel är biofilmer och 
kanske restaurant- och barbesök, som är alternativ som kan antas uppta lika mycket tid och 
pengar av konsumenten på samma veckodagar. Men samtidigt är detta inte ”riktiga” substitut på 
samma sätt som exempelvis moderna pappförpackningar är ett substitut mot konservburkar.   
De fem krafternas påverkan 
Konsumenternas förhandlingskraft är förmodligen den starkaste kraften inom musikbranschen idag. 
Egentligen är förhandlingskraft fel term att använda, då många av våra intervjuer snarare pekar på 
att det handlar om konsumenternas betalningsvilja (Ovesson, Magnusson, Nimmersjö, Malmström, 
Paez, Svensson). För att nämna några citat som sagts om inspelad musik under intervjuernas 
gång: 
”Om två YouTube- generationer kommer ingen att betala för musik.” (Paez, artist) 
”Alltså, det är väl på väg ditåt, till att alla som lyssnar inte betalar. Men det är bara att 
acceptera.” (Malmström, artist) 
”Tidigare fick man lära sig att skivbolagen utnyttjade artisterna, och så är det. Men nu är varje 
individ som inte vill betala artisterna precis samma som skrivbolagen var tidigare, man utnyttjar 
artisterna genom att inte ge dem betalt. Det tycker jag är principiellt kass.” (Ovesson, återförsäljare) 
”YouTube har även sin del i det hela, där folk kan lyssna på all musik utan att köpa den. 
Tolvåringarna har varit den stora gruppen förr, men nu lägger de pengar på annat som kläder eller 
skateboards med mera. De är inte beredda att betala för musik eftersom de har den så tillgänglig.” 
(Nimmersjö, artist) 
”Det är inte bara själva musiken, man kan hitta på saker runt omkring som kan vara värdefulla 
om folk inte vill betala för musiken... som jag, som hellre skulle vilja köpa en t-shirt med ett band 
jag gillar. Musiken kan jag ju få tag på ändå.” (Magnusson, skivbolag) 
Anledningen till att betalningsviljan för inspelad musik sjunkit är förmodligen den som 
Nimmersjö, Magnusson och Paez pratar om - att musiken finns så pass lättillgänglig i dagsläget. 
Faktum är ju att man idag inte behöver betala för inspelad musik om man inte vill. Betalningsviljan 
kan på ett sätt därför ses som ett ställningstagande konsumenten gör, vilket också innebär att 
valet hur mycket kunden är beredd att betala ligger helt i deras egna händer. Detta gör denna 
kraft väldigt stark på segmentet inspelad musik. 
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Vad gäller konserter verkar många vara överens om att trenden idag är rakt motsatt den för 
försäljning för inspelad musik, något som bland annat nedanstående citat visar på: 
”Det finns fler folk än någonsin som lyssnar på musik, det finns fler folk än någonsin som är 
intresserade av musik och går på konserter... de betalar mer än vad de någonsin gjort för konserter.” 
(Magnusson, skivbolag) 
 ”Ja, folk betalar mer. Det märker ju alla. Biljettpriserna har gått upp och man kan ibland tro att 
det är vi arrangörer som driver upp priserna och till viss del är det ju vi, vi bestämmer priserna men 
vi sätter de efter vad artisterna ber om att få.” (Svensson, konsertarrangör) 
Med bakgrund av dessa citat skulle vi vilja påstå att köparnas förhandlingskraft är starkare för 
inspelad musik än för konsertbranschen, samtidigt som försäljningen av inspelad musik verkar gå 
nedåt och konsertindustrins intäkter verkar öka, vilket överensstämmer med Johansson och 
Larssons rapport (2009). 
Leverantörernas, det vill säga artisternas, förhandlingskraft är traditionellt sett låg (Malmström, 
Magnusson, Paez), det vill säga att det är skivbolagen som dikterat villkoren. Trots att intäkterna 
för inspelad musik verkar vara på väg nedåt, verkar detta förhållningsätt luckras upp vilket många 
aktörer visat exempel på: 
”Det finns skivbolag […] som tycker det är viktigt att utvecklas tillsammans med artisten till 
bådas fördel.” (Orfanidis, artist) 
”…vi har en 50/50-deal med alla våra artister och det är väldigt många mindre och nya bolag som 
väljer att köra så istället.” (Magnusson, skivbolag) 
”…att man är oberoende som artist, man gör helt enkelt allting själv. Man spelar in skivan 
hemma, lägger upp låten på Internet, säljer in skivan etc. En vanlig skivbolagsdeal som vår finns 
numera sällan. Det är för stora ekonomiska risker för skivbolagen och de får helt enkelt inte 
tillbaka några pengar.” (Nimmersjö, artist) 
Nimmersjös citat visar på en möjlig och trolig anledning till utvecklingen, att skivförsäljning i 
dagsläget lönar sig så pass lite att man istället söker andra sätt att jobba på, och då, som Orfanidis 
menar, istället jobbar närmare artisten. Ett exempel på detta är till exempel olika varianter på 
tidigare nämnda 360-avtal som nämns av både Ovesson, Svensson och Nimmersjö. 
Trots att artisternas förhandlingskraft är låg kan det finnas ett visst värde i att arbeta närmare 
artisten än vad man gjort tidigare och hitta nya affärsmodeller, hybrider mellan inspelad musik 
och konserter. Nimmersjö kommenterar just detta: 
”En av de större skillnaderna är att livebiten inte hade något att göra med skivbolagen utan det var 
artisternas intäkter. Nu har det blivit så att skivbolagen måste ha intäkter från live eller 
merchandise för att kunna finansiera en platta.” (Nimmersjö, artist) 
Av de anledningar som nämndes i förgående del av analysen anser vi inte att rivaliteten mellan 
aktörer i branschen utgör någon starkare kraft. Däremot är nya aktörer en kraft som kan komma 
att ha betydelse. Svensson nämner bland annat multinationella företag: 
 ”…vi som är här, redan på klubbnivå kan vi märka det. Givetvis märker vi att stora företag 
försöker komma in och sponsra diverse turnéer för att man vill tjäna pengar – det finns pengar i 
branschen. Du kan inte gå på en konsert idag utan att se någon slags reklam: huvudpresentatör, 
mediapartner…” 
Holmgren, Nordgren, Stanev 37 
Frågan är hur stora företags inblandning påverkar intäktsflödena i branschen. Det kan vara så att 
varje aktör får ”en mindre bit av kakan” till följd av deras närvaro. Å andra sidan bidrar stora 
företag ofta med sponsorintäkter vilket gör att det också finns möjlighet att ”kakan” blir större på 
grund av deras inblandning. 
Substitut är svårt att se som en kraft som skulle begränsa intäktsflödena i branschen. Visserligen 
skulle man kunna resonera kring hur intäktsflödena för inspelad musik möjligtvis skulle öka om 
fildelningen minskade, men vi ser helt enkelt inte detta som ett troligt scenario. 
Sammanfattningsvis är köparnas förhandlingskraft samt nya aktörer i branschen de två krafter 
som påverkan branschen mest. Leverantörernas förhandlingskraft, substitut samt rivaliteten inom 
branschen är svaga konkurrenskrafter. 
Intäktsflödenas förändringar i branschen 
I våra intervjuer har vi frågat våra intervjuobjekt om deras tro om framtiden i branschen. I många 
intervjuer uttrycks en tro om att intäkterna i branschen för inspelad musik är på väg åt samma 
håll som Johnsson & Larssons rapport visar för åren 2000-2008 (Malmström, Ovesson, 
Svensson, Paez) - nedåt. Detta beror på att konsumenterna går allt mer från att köpa skivor till att 
använda streamingtjänster (Johnsson & Larsson 2009). Flera av de aktörer vi intervjuat tror att 
streamingtjänsterna kommer bli den huvudsakliga distributionskanalen inom branschen, men 
tron på att de ska erhålla högre ersättningar än vad de gör idag är svag, det rör sig snarare om en 
förhoppning (Magnusson, Orfanidis, Nimmersjö, Ovesson). 
Trenden för konsertintäkter verkar positiv. Utöver intäkter från merchandise har konserter 
ytterligare en potential som inspelad musik inte besitter: sponsring. Svensson påpekar att fler och 
fler aktörer, främst multinationella företag, rör sig in mot konsertsegmentet i dagsläget eftersom 
de vet att det finns pengar att tjäna där. Detta gör också att intäktsflödena från sponsring 
potentiellt sett kan utgöra en betydande del av branschens totala intäktsflöden. Men alla är inte 
positivt inställda till sponsring: 
”Inga artister vill bli sponsrade av ett företag, Man känner sig köpt. Och det är svårt att ge 
tillbaka det på något sätt som inte blir jävligt konstigt.” (Magnusson, skivbolag) 
På en turné eller en scen kan man till exempel sälja rättigheterna att sälja en viss produkt, som till 
exempel en dryck, samt reklamplats. Hanterar man det hela professionellt blir inte artisternas verk 
lika ”infekterat” av företagsvärlden som om en logotype skulle finnas på deras skiva.  
Det finns också en oro för att det attraktiva konsertsegmentet ska överhettas. Svensson uttrycker 
en intressant tankegång angående detta: 
”Livebranschen har ökat stadigt. I Sverige ploppar det upp festivaler från ingenstans och alla 
försöker få en bit av kakan för de inser att det går att tjäna pengar här. Kolla bara i vår region 
vilka nya ställen som öppnat sen 2005: Babel, Inkonst, Debaser... hur många som helst här nere. 
Jag tror det här med konsertbranschen tillslut kommer skjuta sig själv i foten, som skivindustrin 
gjorde. Den här hungern, eller, suget för konserter kommer inte att vara för evigt.”  
Det verkar logiskt att en bransch som växer drar till sig nya aktörer, men någon gång blir ju 
marknaden mättad, och då kommer vissa aktörer falla bort medan andra stå kvar. Detta kan även 
få effekter för sponsorintäkter, något som Ovesson var inne på: 
“…om man ser överlag, i dåliga tider med sponsring till artister och så... dåliga tider – inga pengar, 
bra tider – mycket pengar.” 
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Vid en ekonomisk nedgång är det därför viktigt att ha befäst sin position på marknaden för att 
kunna överleva trots att stora intäktsflöden försvinner ur branschen.  
En fördelaktig strategisk position 
Porter definierar en typiskt fördelaktig position som en där ett företag kan använda sina styrkor 
där konkurrensen är svag samt försvara eller utveckla sina svagheter där konkurrensen är stark. 
Vi har i vår analys kommit fram till att den starkaste kraften i den svenska musikbranschen är 
konsumenternas förhandlingskraft. Grunden till dess styrka är att branschens viktigaste 
intäktsflöden kontrolleras av konsumenternas betalningsvilja. Kraften är särskilt påtaglig för 
inspelad musik, eftersom intäktsflödena i detta branschsegment endast beror på den minskande 
försäljningen av inspelad musik. Eftersom intäktsflödena i konsertsegmentet ökar och dessutom 
består av intäkter från både konserter, sponsorintäkter och merchandise är denna del av 
branschen inte lika utsatt. Ökningen av sponsorintäkter kommer delvis från nya aktörer, varför 
även denna konkurrenskraft spelar en betydande roll för musikbranschen. Observera dock att det 
finns en risk att konsertsegmentet mättas i framtiden. 
Leverantörerna, artisterna, utgör ingen stark kraft rent förhandlingsmässigt, men eftersom de 
levererar själva ”grundmaterialet” till branschen kan det finnas en fördel i att arbeta nära 
artisterna, utan mellanhänder. Vidare gör den låga graden av rivalitet att denna konkurrenskraft är 
svag. Enligt Porter bör man alltså använda sina styrkor gentemot denna kraft. Eftersom substitut 
är näst intill obefintliga kan denna kraft ignoreras. 
En strategiskt fördelaktig position är alltså en där man på ett effektivt sätt hanterar de 
intäktsflöden som konsumenterna och nya aktörer inbringar till branschen, det vill säga framför 
allt i konsertsegmentet. Samtidigt arbetar man nära leverantörerna, artisterna, och försöker 
utveckla styrkor som bygger på att rivaliteten inom branschen är låg. 
Vi tror inte att man helt bör överge branschsegmentet inspelad musik bara för att intäktsflödena 
sinar där. Detta eftersom vi antar att det fortfarande skapas mycket värde i denna detta segment 
av branschen. Dessa värden går vi närmare in på i kommande delar av analysen. 
5.3 Värdestjärnan: ett perspektiv på värdeskapande 
Vi tror att det finns delar av musikbranschen som skapar värde för både artist och konsument, 
men som inte nödvändigtvis genererar intäktsflöden i dagsläget. Vi kommer därför att här 
genomföra en analys utifrån Normann och Ramírez (1994) för att försöka förstå hur värde skapas 
i musikbranschen. 
Normann och Ramírez värdestjärna är uppbyggd av tre termer: kunderbjudande, samproduktion och 
omkonfigurering. I enkla ordalag kan teorin sammanfattas på följande vis: Aktörerna i en marknad 
interagerar och samarbetar i alla led (samproduktion) för att leverera bäst möjliga produkt och 
tjänst (kunderbjudande) för att på så sätt skapa maximalt värde för konsumenten. I ständigt 
föränderliga miljöer och marknader måste företag vara beredda på att omformulera sina 
kunderbjudanden (omkonfigurering) och anpassa dem efter konsumenterna för att överleva på 
marknaden. 
Omkonfigurering 
Som flera gånger nämnts grundar värde sig på en föränderlig marknad och hur väl företagen 
anpassar sitt kunderbjudande till detta. Marknadsindikationerna tydde redan i början av 00-talet 
att CD-skivan var på väg att föråldras som distributionsmedia men det var först under andra 
hälften av decenniet som skivbolagen började erbjuda kunderna digitala format. Normann och 
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Ramírez konstaterade i inledning till sin bok att ett företag får sin konkurrenskraft genom att 
snabbt kunna anpassa sig till nya mönster på marknaden. 
Den nya tekniken utmanar traditionella idéer, företag och ibland hela branscher. Detta faktum 
gäller alla branscher, förr eller senare sker ett paradigmskifte. Det är just detta vi har sett i 
musikbranschen med Internets utbredning. Västvärlden, framförallt Norden, är de länder som 
har störst och mest utvecklad IT-infrastruktur. I Finland har till och med riksdagen beslutat att 
skriva in i grundlagen att tillgång till Internet är en mänsklig rättighet (YLE, 2009-10-14). Genom 
att musikbranschen förbisåg Internets genomslagskraft i slutet på 90-talet halkade hela branschen 
efter. Redan 1999 lanserades Napster, den första fildelningsklienten för musik (BusinessWeek, 
2000-08-14). Istället för att se konsumenternas behov av snabbare tillgänglighet för musik valde 
skivbolagen att ignorera den nya tekniken. 
Normann & Ramírez menar att tekniska genombrott kan förändra och skapa oreda i våra 
föreställningar och begreppsbilder. När en större omvälvning sker skapas förvirring, motstånd 
och diskussion. Det är just detta vi upplever just nu med exempelvis fildelningsdebatter och ny 
lagstiftning.  
Omkonfigurering tvingar även fram nya affärsidéer som skapar nya, innovativa kunderbjudanden. 
Utvecklingen har gått från LP till CD till MP3 till omkonfigurering av hela branschen. Denna 
förändring har varit påtaglig för aktörerna i branschen – alla har varit tvungna att anpassa sig på 
ett eller annat sätt.  
Samproduktion 
I musikbranschen har vi identifierat aktörerna artist, skivbolag, distributör, återförsäljare, manager 
och konsument. För att uppnå optimal samproduktion och därmed ett optimalt kunderbjudande 
måste alla dessa aktörer samarbeta vilket i praktiken innebär gynnsamma korta och långsiktiga 
relationer sinsemellan med feedback som instrument för återkoppling och förbättring. I 
traditionell mening har situationen och samarbete aktörerna emellan sett ut som i figur 5.1. 
 
Figur 5.1. Illustration över relationerna i den traditionella musikbranschen. Egen konstruktion. 
Som figur 5.1 illustrerar har relationerna i den traditionella musikbranschen främst varit mellan 
artist och skivbolag som tillsammans skapat musiken. Därefter har skivbolagen via distributörer 
nått återförsäljarna och på så vis kommit i kontakt med konsumenterna. Framförallt har 
distributörerna haft minst att säga till om och deras intäkter har baserats på fasta procentuella 
siffror som vi tidigare beskrev låg runt 10%. 
Återförsäljarna har varit kontakten mellan skivbolag och konsument och kan påverka skivbolagen 
så tillvida att de kan bestämma hur stora inköp de gör och till viss del vilka artister som ska köpas 
in. Men även detta har varit begränsat. Det vanliga tillvägagångssättet har varit att skivbolagen 
väljer vilka artister de skall investera i och därefter exponerar de dessa med hjälp av aggressiv 
marknadsföring som bland annat innefattar signering av CD-skivor vid releaser hos 
återförsäljarna. Den traditionella modellen har lett till att främst stora artister lanserats eftersom 
de stora skivbolagen tjänat mest pengar på dessa. När en stor aktör styr de andra är det totala 
värdeskapandet begränsat. Skivbolagen skulle istället kunna utnyttja sin dominerade ställning till 
att ha kommunikation med alla aktörer, effektivisera och på så vis öka kunderbjudandets värde. 
Svensson, arrangör, nämnde i en intervju att han hoppades på flera arrangörer i framtiden. Inte 
för att han vill ha hårdare konkurrens utan för att han uppfattar att andra arrangörer bokar 
artister som han själv aldrig hade bokat. Detta leder till ökade bokningar som i sin tur fungerar 
Artist Skivbolag Distributörer Återförsäljare Konsument 
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som dragplåster för hela branschen med konserter och bokningar. Detta exempel visar vad 
Normann och Ramírez menar med ökat värdeskapande för alla inblandade intressenter, att 
aktörerna inte skall motarbeta varandra utan samproducera (se figur 5.2). Normann och Ramírez 
teori om samproduktion ger en annan förklaring av detta exempel än Porter. 
 
Figur 5.2 Värdeskapande enligt Normann och Ramirez, applicerat på musikbranschen. Alla aktörer 
samarbetar med varandra. Observera att figuren endast är konstruerad som en överblick. Egen konstruktion 
baserad på Normann och Ramírez (1994). 
Kunderbjudandet 
Ibland talar man om musik som en produkt. Men går det verkligen att tala om musik i termer av 
produkt eller tjänst? Är nedladdad musik en produkt och streamad musik en tjänst trots att 
streamad musik inte är något annat än nedladdad musik där programvaran raderar musiken efter 
spelningen? Vi tror inte att produktmetaforen längre förmår beskriva musik varför 
kunderbjudande, som beskrivits av Normann och Ramírez (1994), är en bättre term. 
För att uppnå ett maximalt värdeskapande och anpassning till kunden måste kunderbjudandet 
levereras i rätt tid, på rätt plats, i rätt form och av rätt aktör. I traditionell mening har rätt plats 
varit skivaffären, i rätt form har inneburit CD-skivan och av rätt aktör har betytt fysiska 
återförsäljare. Den tekniska utvecklingen har som bekant förändrat spelplanen. Som framgår av 
flertalet intervjuer är CD-skivan idag ett föråldrat kunderbjudande. Rätt format är snarare ett 
digitalt format som MP3 och rätt plats är på Internet. Rätt aktör idag är svårtydligare. Här kan vi 
urskilja ett flertal trender, bland annat betalningstjänsten för digitalmusik som iTunes, streamad 
musik som till exempel Spotify eller liknande framtida tjänster. 
En trend som Normann och Ramírez (1994) spekulerade om var att framtidens värdeskapande 
kommer att ligga i förmågan att skapa och spara tid i termer av möjliggörande och avlastning. Detta 
menar även vi är en viktig aspekt i dagens musikindustri. Den digitala tekniken och Internet har 
öppnat för ett snabbare tempo. Kunderbjudanden som möjliggör och avlastar för konsumenter 
blir viktigare och viktigare. Genom att exempelvis ständigt ha tillgång till sin musik, via en MP3-
spelare, kan konsumenten göra andra sysslor, eller sysslor som inte tidigare var kompatibla med 
detta behov– som att lyssna på musik när man cyklar. Bärbara kassettspelare började möjliggöra 
detta redan på 80-talet men i begränsad form. Den tekniska utvecklingen har möjliggjort att 
människan nu har tusentals låtar till sitt förfogande samtidigt som man inte lägre behöver 
snabbspola fram och tillbaka i kassettbandet för att hitta sin favoritlåt, vilket skapar värde. 
Kunderbjudandet och dess utformning kan som nämnts i teorikapitlet vara buntat eller utbuntat. 
Traditionellt har musiken levererats i en bestämd form, en vinyl, en LP-skiva eller en CD-skiva 
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med fodral och text till låtarna, vilket kan anses vara färdigpackat, det vill säga buntat. I dagens 
föränderliga musikvärld ser vi indikationer på att kunderbjudandet förändras. Nu ligger inte fokus 
enbart på själva musiken utan mycket runt artisten. Merchandise, specialtillverkade DVD-boxar 
med historien bakom artisten och exklusiva paket som säljs i begränsade upplagor är några av 
trenderna. Det framkom av intervjuerna att det i framtiden är osäkert om det klassiska buntade 
formatet album, en samling låtar som släpps på samma gång, kommer att finnas kvar. Trenden 
går mot digitala format eller mot enstaka singelsläpp i digitalform. 
I kunderbjudandet finns en kod likt en budbärare till konsumenten. Den bestäms av hur ska 
musiken paketeras (buntat eller utbuntat), levereras, och framförallt till vem? Koden i att sälja en 
Beatles-DVD-box till nostalgiska äldre människor, jämfört med ett digitalt släpp av en Beatles-
singel riktad mot yngre människor kommer ha betydelse. Vilka preferenser har mottagaren? 
Kunderbjudandena i musikbranschen blir till följd av detta allt mer varierande. 
Sammanfattning av värdestjärnan 
I analysen har vi applicerat Normann och Ramírez teori (1994) på musikbranschen. Förståelse 
om hur omkonfiguration föranleder förändring av aktörernas förhållanden har redovisats. Vidare 
har vi förklarat varför samproduktion ska eftersträvas och därmed hur ett optimalt 
kunderbjudande ser ut. 
5.4 Värdeskapande funktioner 
I kapitel 5.1 visade vi på hur förändringarna i den svenska musikbranschen påverkar de enskilda 
aktörerna. I kapitel 5.2 fortsatte vi med att utreda intäktsflödena och visade en möjlig strategisk 
position utifrån dessa. I 5.3 visade vi att branschen måste förändra sig till följd av den 
omkonfigurering som skett och visade hur samproduktion kan fungera i musikbranschen. 
För att samproducera måste det dock finnas en klar uppfattning om vad som är kunderbjudandet. 
Ett attraktivt kunderbjudande måste vara värdeskapande för konsumenterna. Men vilka 
funktioner skapar värde och för vem? I detta kapitel diskuterar vi därför olika värdeskapande 
funktioner. 
Dessa värdeskapande funktioner har valts genom att vi analyserat intervjumaterialet och försökt 
hitta funktioner som i enlighet med Normann och Ramírez (1994) definition av värdeskapande är 
möjliggörande eller avlastande. Vi har identifierat följande värdeskapande funktioner: 
• Filtreringsfunktionen 
• Marknadsföringsfunktionen 
• Konserter – en upplevelsefunktion 
• Merchandise – en identifikationsfunktion 
• Managementfunktionen 
• Finansieringsfunktionen 
• Distributionsfunktionen 
Lägg märke till att vi här skiljer dessa värdeskapande funktioner från de aktörer som i dagsläget 
utför dem (till exempel skivbolagen och distributörerna). Alltså, medan vi i kapitel 5.1 fokuserade 
på aktörerna, fokuserar vi här istället på de värdeskapande funktionerna. 
Vi vill betona att de värdeskapande funktioner vi har identifierat är ett axplock och att de därför 
inte är generaliserbara på den traditionella musikbranschen, utan endast på den delen av den 
svenska musikbranschen som vi behandlar i denna uppsats. 
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Filtreringsfunktionen: värde för konsumenten 
I takt med att det blir allt billigare och enklare att spela in musik ökar det totala utbudet av musik 
och artister. Det finns bland intervjupersonerna en bred koncensus om att filtrering är en viktig 
och värdeskapande funktion för konsumenten. Att välja helt själv bland musiken i en hela tiden 
växande musikkatalog vore extremt tidskrävande. Normann och Ramírez (1994) argumenterar 
som bekant för att avlastning i form av att spara tid är värdeskapande för konsumenten. 
För att kunna förstå hur filtrering kan skapa värde måste man skilja på filtreringens positiva och 
negativa effekter.  
• De positiva: att genom begränsning av utbudet till sådant som den som filtrerar anser 
vara bra, göra det lättare för konsumenten att snabbt hitta något som denne uppskattar. 
• Det negativa: att begränsa konsumentens möjlighet att hitta det den vill ha. 
Traditionellt sett har filtreringen skett hos skivbolagen, distributören och återförsäljaren. 
Skivbolagen har bara gett ut en liten del av alla artister som skickat in demos på cd: 
”När jag jobbade som vaktmästare på Playground Records tömde jag varje vecka två soptunnor 
fulla med demoskivor som ingen hade lyssnat på.” (Paez, artist) 
Distributörerna har traditionellt sett bara tagit in vissa skivbolag i sitt sortiment, men enligt 
Kjellson på distributören Border, fungerar det så att när man väl tagit in ett skivbolag i sitt 
sortiment så tar man in hela det skivbolagets katalog. 
Återförsäljarna har haft den sista filtreringsfunktionen, där utbudet i butiken begränsas av vad 
som är möjligt att hålla i lager. Återförsäljaren Ovesson menar dock att han, tack vare sin 
möjlighet att beställa skivor efter önskemål inte sätter något negativt filter mellan återförsäljaren 
och distributörerna. 
”Vi har alltid importerat skivor från hela världen varje vecka. [---] Man ju säga så att vi har allt 
som finns i Sverige, vi kan få allt som görs i hela världen. [---] Vi tar från England, vi tar från 
Tyskland vi tar från Japan... alla skivor som görs i världen kan vi få in här, regelbundet.” 
(Ovesson, återförsäljare) 
Det har alltså skett en mycket stor positiv och negativ filtrering hos skivbolagen, en mycket svag 
positiv och negativ filtrering hos distributörerna och en positiv filtrering hos återförsäljarna. 
Hur påverkas då den positiva och negativa filtreringen av de förändringar i branschen vi beskrivit 
tidigare? Skivbolagen kommer antagligen att fortsätta att vara en stark filtreringsaktör.  
Artister kan idag välja att ge ut sin musik helt utan skivbolag. Men i en tid där konsumenter 
utsätts för ett överflöd av musik, är det mycket möjligt att de föredrar artister som har den 
kvalitetsstämpel som ett skivbolag innebär. 
”Idag kan alla hitta musik som man gillar. Det är bara: varför ska man hitta just min [artistens] 
musik, det är där vår roll som skivbolag, eller som musikbolag kommer in.” (Magnusson, 
skivbolag) 
Detta innebär att filtreringens positiva sida, det vill säga att skivbolagen sätter sin kvalitetsstämpel 
på musiken, tillvaratas. Samtidigt undviks den negativa filtreringen eftersom en konsument som 
vet vad den vill ha kan välja att ignorera detta filter och hitta musik från artister utan skivbolag. 
Distributörernas positiva och negativa filtreringsförmåga är traditionellt sett svag, och det finns 
inget som tyder på att den skulle tillta. 
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Återförsäljarna är i allt högre grad digitala och behöver därför inte längre göra en filtrering av 
utrymmesskäl. Detta innebär att de själva kan välja om de vill ha ett mycket brett och ofiltrerat 
utbud, som till exempel iTunes Store eller filtrera sitt utbud för en viss målgrupp. Ett exempel på 
en aktör som gjort detta är Beatport som har specialiserat sig på elektronisk musik. 
Nästan all den negativa filtrering som skett traditionellt, framför allt hos skivbolagen, men även 
hos återförsäljarna har alltså försvunnit. Det finns mycket få filter som hindrar en konsument att 
få tag i det den vill ha. Den positiva filtreringen finns kvar i viss mån, men även den har minskat, 
främst hos återförsäljarna. 
Sammanfattningsvis skapar filtreringsfunktonen värde för konsumenten genom att spara tid åt 
och på så sätt avlasta denne. Filtreringsfunktionen har funnits tidigare men den tenderar att öka i 
betydelse och värde. Därmed har vi konstaterat att vår tes att filtreringsfunktionen är en av 
framtidens främsta värdeskapare i musikbranschen håller. 
Marknadsföringsfunktionen: värde för artisten 
Marknadsföring är tätt förknippat med den filtrering som analyserats ovan. Vi vill hålla isär dessa 
två begrepp. Filtrering innebär att begränsa utbudet till en överskådligare kvantitet medan 
marknadsföring handlar om att aktivt lyfta fram vissa artister eller deras verk. Detta är värdefullt 
för den artist som blir exponerad. Artisten har i den traditionella modellen inte bedrivit någon 
egen marknadsföring, utan överlåtit detta till skivbolagen (Paez). 
Traditionellt sett har topplistor spelat en stor roll för återförsäljarna och varit ett viktigt 
marknadsföringsinstrument berättar Ovesson, även om han är noga med att poängtera att de 
själva använder en annan topplista än den nationella: 
”Det har alltid varit så att vi, med hjälp av våra kunder, har hittat artister som vi kunnat sälja 
otroligt mycket på, som aldrig legat på topplistan. Om du tittar på topplistan idag, om du tittar på 
de 20 mest sålda, så det kanske är 10 av de skivorna som vi inte ens har i lager. Och så har det 
alltid varit. Den topplistan som finns i Sverige, och det är ju Åhlens egen topplista, och skivbolagen 
har jobbat mycket med Åhlens, kanske inte lika mycket nu som tidigare, men vi i branschen vi 
kallar det Åhlenslistan.” (Ovesson, återförsäljare) 
Utvecklingen i branschen har lett till att kostnaden för marknadsföring i många fall har minskat 
dramatiskt. Magnusson på skivbolaget Hybris förklarar hur man kan använda internet för 
marknadsföring: 
”Har man lite så skills när det gäller internet så kan man göra många saker väldigt billigt och det 
behövs inte så stora... du behöver inte köpa några helsidor i DN tio månader i rad för att få 
uppmärksamhet, utan du kan göra en cool webbplats, eller du kan göra en video eller vad som helst. 
Du kan komma på ett roligt koncept och genom det sprida artisten ännu mer effektivt än vad 
traditionella marknadsföringskanaler någonsin hade kunnat göra. Det finns jättemånga bevis på 
det.” (Magnusson, skivbolag) 
Denna utveckling har naturligtvis också lett till att konkurrensen i marknadsföringsmetoderna har 
ökat dramatiskt. 
”Jo, men konkurrensen online är mördande. Förr i tiden kunde de som vågade satsa bygga en 
fanskara, idag är det svårare att sticka ut bland alla artister.” (Nimmersjö, artist) 
Genom att verktygen för marknadsföring har blivit billiga och lätta att använda har artister fått 
möjlighet att marknadsföra sig själva utan hjälp av skivbolag.  
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”Verktygen är ju gratis på nätet, det behövs inte några pengar för att marknadsföra dig egentligen. 
Det är bara idéer och fans som behövs.” (Magnusson, skivbolag) 
Men alla artister vill inte marknadsföra sig själva och därför finns behovet av att ha någon, till 
exempel ett skivbolag, som står för marknadsföringen kvar för många. 
”Och sedan framför allt så behöver ju artister hjälp med att sprida sin musik, eller inte sprida utan 
marknadsföra är det väl egentligen, att göra det intressant för folk. För de är väldigt bra på att 
spela in och göra musik men sen är de inte så bra på att förklara varför man ska lyssna på dem.” 
(Magnusson, skivbolag) 
Magnusson betonar här att den nya typen av marknadsföring inte enbart är en omsättning av den 
gamla i nya kanaler, utan handlar mer om att bygga en berättelse kring artisten: 
”…man hittar någonting och det är ju ofta då en kontext som berättar en historia kring musikern 
och kring bandet. [---] För att det finns så mycket musik. Så då gäller det att hitta historien 
bakom och hitta olika koncept eller göra en fantastisk video eller göra någonting så folk får upp 
ögonen för dig och sen ge fansen möjligheten att sprida musiken på bästa sätt.” (Magnusson, 
skivbolag) 
Trots att nya marknadsföringskanaler med låga kostnader finns, kommer de traditionella 
kanalerna, främst tv, antagligen att leva kvar som ett dyrare, men effektivt sätt att marknadsföra 
artister. 
”Det går fortfarande att bara ta den här artisten och så pushar vi ut den genom TV, genom radio, 
genom tidningar. Och så blir det stort. Det funkar fortfarande. Det funkade förr. Det var precis så 
hela musikbranschen funkade för 20 år sedan, 15 år sedan, 10 år sedan. Men nu finns det ju en 
väg runt det också.” (Magnusson, skivbolag) 
Sammanfattningsvis möjliggör marknadsföring att en artist kan nå ut till konsumenterna. 
Marknadsföring har traditionellt sett skapat värde och forsätter att göra det idag. 
Konserter – en upplevelsefunktion: värde för konsumenten 
Konserter skapar enligt flera av intervjupersonerna värde för konsumenten genom att möjliggöra 
en annan upplevelse än den inspelade musiken – det fysiska mötet. Konserter har en egenskap 
som inte inspelad musik har, nämligen att de inte kan kopieras. De är en unika evenemang som 
måste upplevas på plats.  
”Livespelningar kommer att fortsätta vara väsentliga eftersom det blir det fysiska mötet mellan 
artisten och fansen.” (Nimmersjö, artist) 
Att det fysiska mötet är värdeskapande för konsumenten visar sig bland annat i att 
konsertbesökarna, enligt Magnusson och Svensson, blir fler trots ökade biljettpriser. 
”Det finns fler folk än någonsin som lyssnar på musik, det finns fler folk än någonsin som är 
intresserade av musik och går på konserter…” (Magnusson, skivbolag) 
Sammanfattningsvis möjliggör konserter en unik upplevelse för konsumenten. Konserter har 
traditionellt sett skapat värde och forsätter att göra det idag. 
Merchandise – en identifikationsfunktion: värde för artist och konsument 
Merchandise har ett värde för både artisten och konsumenten enligt de intervjupersoner som har 
talat om det. 
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För konsumenterna har värdet i att äga en produkt med artistens motiv varit att det bildas ett 
osynligt förhållande till artisten. Konsumenten identifierar sig mer med artisten vilket kan vara 
värdefullt för personen. Dessutom finns det hos många konsumenter ett behov av att visa att 
man stöder artisten även om man inte längre köper inspelad musik. Då kan merchandise vara ett 
bra alternativ. 
”[Merchandise är] identitetsskapande. Man visar upp att man gillar något mycket. [---] Som jag, 
som hellre skulle vilja köpa en t-shirt med ett band jag gillar. Musiken kan jag ju få tag på ändå, 
men ofta vill man supporta bandet på något sätt.” (Magnusson, skivbolag) 
Intäkter från merchandise har oftast tillfallit endast artisterna och varit av betydande ekonomisk 
karaktär för dem. Samtidigt kan merchandise också verka som indirekt marknadsföring där en 
konsument blir som en vandrande reklampelare för en artist. I både fallen är värdet av 
merchandise väsentligt för artisterna. 
Sammanfattningsvis möjliggör merchandise en identifikation mellan artist och konsument. 
Merchandise har traditionellt sett skapat värde och forsätter att göra det idag. 
Managementfunktionen: värde för artisten 
Själva värdet i managementtjänsten kan sägas vara avlastande i och med att den tar hand om det 
affärsmässiga åt en artist så att denne istället helt kan ägna sig åt musiken. En person med bred 
branscherfarenhet och kontakter kan dessutom även anses ha en möjliggörande funktion. 
Exempelvis skulle managern kunna hitta spelningstillfällen och nya distributionskanaler vilket helt 
klart är värdeskapande för artisten. 
”En manager […] ska göra allt åt dig. Om du är ett litet band kan du klara dessa arbetsuppgifter 
själv och oftast bättre. Men jag tror att inom managementbranschen finns en stor framtid!” 
(Svensson, konsertarrangör) 
Svenssons svar vittnar om att det fortfarande finns ett stort värde i själva managementtjänsten, 
men att formen manager inte är nödvändig. Precis som Svensson tror också Magnusson att 
management är värdeskapande för branschen, och kommer att fortsätta vara det i framtiden.  
Sammanfattningsvis avlastar managementfunktionen artisten genom att göra administrativt arbete 
åt denne och möjliggör nya möjligheter för artisten. Managementfunktonen har traditionellt sett 
skapat värde och forsätter att göra det idag. 
Finansieringsfunktionen: värde för artisten 
Finansiering i musikbranschen har i traditionell mening främst handlat om finansiering av CD-
skivan och marknadsföring av artisten. Det finns flera olika kontrakt som kan ingås parterna 
emellan, exempelvis en 360-avtal. Dessa har diskuterats i kapitel 3.4. För artisten har värdet i 
finansieringen varit att skivbolagen sköter inspelningen och försäljning av CD-skivan. Detta 
avlastar artisten som slipper göra det själv. Värdet för skivbolagen har varit att artisten ses som en 
framtida investering. 
”Ja, vi har så att vi förbinder oss att skriva en skiva mot ett förskott… Alltså, förskotten hamnar 
som en skuld till skivbolaget som de sen ska betala av med…” (Malmöström, artist) 
Skivbolagen har agerat likt en bank för artisterna. Skivbolagen har investerat i ett tidigt skede mot 
framtida intäkter. Som framgår av citatet nedan anser vissa artister att denna uppdelning av 
kostnaden, intäkter och risker har varit framgångsrik och värdeskapande både för artisterna och 
för skivbolagen. 
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”Hur löser vi då finansieringen av skivan då? Jo, skivbolaget tar 20% på liveintäkterna under 1,5 
år då Bob Hund spelar i gengäld mot att skivbolaget tar på sig kostnaderna för skivan. Detta är 
bra för både oss och dem, då skivbolaget får mer än de pengar de har lagt ut för skivan samtidigt 
som vi, Bob Hund, inte tar några risker i samband med skivan” (Nimmersjö, artist) 
”Det som jag är nöjd med är vår deal med vårt skivbolag som jag ser som en slags bank. Det är de 
som har hand om pengarna som artisterna behöver vid uppstarten och det är skivbolagens enda 
uppgift, att bidra med startkapital. Det jag ser som en trend är ökat samarbete och delat 
risktagande mellan just skivbolag och band. Att intäkter och kostnader fördelas rättvisare. “ 
(Nimmersjö, artist) 
När artisterna inte längre behöver ett stort startkapital för att producera, distribuera och 
marknadsföra sin musik avtar värdet av finansieringen. CD-skivan är den största kostnaden för 
många skivbolag (Magnusson) och om den försvinner, försvinner även behovet av finansiering 
delvis. 
Sammanfattningsvis avlastar finansieringsfunktionen artisten som inte behöver stå för kapitalet 
själv och möjliggör därigenom artistens skapande av musik. Finansieringsfunktionen har 
traditionellt sett skapat värde men är idag tack vare digitalisering och kostnadsreducering mindre 
viktig. 
Distributionsfunktionen: värde för artisten och konsumenten 
I den traditionella musikbranschen har värdeskapandet i distributionen legat i att få musiken från 
artisten till konsument. Detta har skapat värde både för artisten som kan nå många konsumenter 
och för konsumenten som kan tillgodogöra sig musik från hela världen. Om artisten kan nå 
konsumenten oerhört enkelt, och vice versa, torde en extra aktör i teorin inte öka värdet för 
någondera. 
Det framtida värdet i att distribuera CD-skivor är kanske minimalt men det är viktigt att se 
värdeskapandet och distribution ur andra synvinklar. Kjellson vd på distributionsbolaget Border 
nämner själv: 
”Detta med att artisten kan få direktkontakt med sina fans, det låter ju fint på papper, men i 
verkligheten måste det ju finnas någon som förmedlar kontakten, och detta i ett informationsbrus 
som är större än någonsin.” (Kjellson, distributör) 
Det framtida värdeskapandet för distributionsbolag blir möjligtvis att sortera och filtrera dessa 
oändligt många artister som finns på marknaden. Frågan är om detta värdeskapande ska ligga på 
ett distributionsbolag eller om denna funktion kan ligga hos en annan aktör. 
Sammanfattningsvis möjliggör distributionsfunktionen musiken för konsumenten och avlastar 
artisten. Distributionsfunktionen har traditionellt sett skapat värde men är idag tack vare 
digitalisering och kostnadsreducering mindre viktig. 
5.5 Diskussion kring musikbranschens möjligheter 
Vi har i de föregående delarna av analysen utrett intäktsflödena i musikbranschen och konstaterat 
att de framför allt finns inom konsertsegmentet. Vi har även utrett vilka funktioner som skapar 
värde, på vilket sätt, och för vem. I tabell 5.1 försöker vi ge en bild av vad vi försökt belysa hittills 
i vår analys: 
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värdeskapande funktion relevans på vilket sätt? för vem? intäktsflöden 
Filtreringsfunktionen hög avlastar konsumenten låga 
Marknadsföringsfunktionen hög möjliggör artisten låga 
Konserter – en 
upplevelsefunktion 
hög möjliggör konsumenten höga 
Merchandise – en 
identifikationsfunktion 
hög möjliggör artisten 
konsumenten 
höga 
Managementfunktionen hög möjliggör 
avlastar 
artisten låga 
Finansieringsfunktionen låg möjliggör 
avlastar 
artisten låga 
Distributionsfunktionen låg möjliggör 
avlastar 
artisten 
konsumenten 
låga 
Tabell 5.1. Vid konserter brukar större delen av merchandiseförsäljningen äga rum. Konsertsegmentet är alltså 
uppdelat i både upplevelsefunktionen och merchandisefunktionen. En del av intäktsflödena i konsertsegmentet 
kommer från merchandiseförsäljning. 
Det finns alltså flera funktioner som är värdeskapande utan att de för den sakens skull genererar 
intäktsflöden. Ett exempel på detta är filtrering: 
Om filtreringen är värdeskapande, varför minskar denna då, istället för att öka? Är det för att det 
är svårt att ta betalt för filtreringen? Återförsäljaren Ovesson beskriver problemet: 
“Kan man vara det filtret och leva på det? Det är det jag inte tror. [---] Det går inte att ta betalt för 
det på sikt. Det är det som är problemet.” (Ovesson, återförsäljare) 
Problemet är ett klassiskt spelteoretiskt problem i stil med fångarnas dilemma. Det finns många 
som tycker att filtreringen är värdeskapande men man hamnar alltid i en bättre situation genom 
att inte betala för den. Om någon annan betalar för att upprätthålla en särskild filtrering, till 
exempel genom att alltid handla hos en fysisk återförsäljare och på så sätt bidra till att denna kan 
överleva, kan man dra nytta av det, annars missar man den filtreringen, men slipper i alla fall 
betala. Genom att alla resonerar likadant, kommer ingen att betala för filtreringen och den går 
därför inte att upprätthålla. 
”Varje dag kanske det kommer in 10-15 personer med sina mobiler... tittar på väggarna, lyssnar, 
skriver ner det på mobilen och går hem och laddar ner det eller köper det på något annat ställe 
billigare.” (Ovesson, återförsäljare) 
Många utnyttjar således filtret som återförsäljarna utgör, men få är beredda att betala priset för att 
upprätthålla det. 
Exemplet med filtreringsfunktionen leder oss in på problematiken vi diskuterade i inledningen; 
hur ska man kunna finansiera dessa värdeskapande funktioner med hjälp av de intäktsflöden som finns i 
branschen? Vi ser tre möjligheter till detta: 
1. Fokus på värdeskapande funktioner istället för aktörer. 
2. Samproduktion. 
3. Offentlig finansiering. 
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De tre möjligheterna bör inte ses som en komplett lösning på musikbranschens problem utan 
som några möjligheter man borde beakta. 
Fokus på värdeskapande funktioner istället för aktörer 
I uppsatsen har vi utrett hur den tekniska förändringen påverkar aktörerna i branschen. Vi fann 
att förändringen påverkade dem på olika sätt och att aktörerna skivbolagen, distributörerna, och de 
fysiska återförsäljarna hade svårigheter att överleva genom att endast fokusera på skivtillverkning 
och försäljning. Genom att tänka traditionellt på vem de är istället för vad de bidrar med utvecklas 
och anpassas inte branschen efter kundernas behov. 
Vi menar att det viktiga är att bevara och utveckla de värdeskapande funktionerna snarare än 
aktörerna som utför dem. Till exempel är det viktigt att den värdeskapande funktionen filtrering 
bibehålls och utvecklas vare sig den utförs av aktören återförsäljare, skivbolag eller någon annan. 
Aktörerna i musikbranschen måste anpassa sig efter de funktioner som efterfrågas, inte tvärt om. 
Ett exempel på det är när skivbolagen omdefinierar sig mot att bli ett musikbolag där fokus inte 
längre ligger på skivor utan på filtreringsfunktonen, marknadsföringsfunktonen och 
managementfunktionen (Magnusson). 
Samproduktion 
Vi tror att det finns bra förutsättningar för att implementera Normann och Ramírez tankar 
(1994) om samproduktion i den svenska musikbranschen. Den del av musikbranschen som vi 
undersökt har nämligen de egenskaper som behövs för att kunna samproducera på det sätt som 
Normann och Ramírez (1994) beskriver. Hos många av intervjupersonerna finns det en 
föreställning om musikbranschen som ett kollektiv, där de enskilda aktörerna är underordnade ett 
högre musikaliskt syfte. Som vi nämnde i kapitel 5.2 är rivaliteten mellan aktörerna i branschen 
låg. De verkar snarare drivas av ett brinnande intresse för musik än av ett rent vinstintresse. 
Denna föreställning om branschen som ett kollektiv innebär idealiska förutsättningar för 
samproduktion av ett kunderbjudande. Genom att utnyttja befintliga intäktsflöden till att 
finansiera de funktioner som vi beskrivit ovan kan värdet för hela branschen öka. En sådan 
samproduktion skulle kunna leda till att de funktioner som faktiskt skapar värde bibehålls. Om 
värdet ökar för hela branschen skulle även branschens totala intäktsflöden kunna öka. 
Eftersom inträdesbarriärerna är låga i branschen är det enligt five forces-analysen mycket troligt 
att nya aktörer, främst multinationella företag, försöker etablera sig i det strategiskt fördelaktiga 
konsertsegmentet. Företagen har stora resurser och de potentiella intäktsflöden som dessa företag 
kan bidra med, till exempel genom sponsring, skulle kunna bidra till värdeskapande i branschen. 
Eftersom rivaliteten i branschen inte upplevs som ett hinder kan den snarare ses som en 
möjlighet att samproducera istället för att motverka varandra. 
Då vi kombinerar de två teoretiska modellerna five forces och värdestjärnan (se figur 4.2 och 5.2) 
och applicerar dem på en möjlig framtida musikbransch uppstår ett förhållande som kan 
illustreras som figur 5.3. 
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Figur 5.3. En kombination och revidering av Porter (1979, 2008) samt Normann och Ramírez (1994). Egen 
konstruktion. 
Till skillnad från Porters five forces-modell (figur 4.2) ses artister inte som en extern leverantör 
utan som en av aktörerna i det samproducerande värdeskapandet. Musikbranschen ses som ett 
kollektiv och rivaliteten i branschen är ersatt med samproduktion. Pilarna visar intäktsflöden 
snarare än konkurrenskrafternas påverkan. Konsumenterna står för de stora intäktsflödena som 
framför allt utgörs av intäkter från konsertsegmentet. Nya aktörer, till exempel multinationella 
företag, bidrar också med intäkter, framför allt i form av sponsorintäkter. Eftersom vi i five 
forces-analysen konstaterade att det inte finns något riktigt substitut till musik bortfaller även 
dessa i figuren. 
Offentlig finansiering 
En annan möjlighet att finansiera värdeskapande men inte inkomstbringande funktioner är 
genom finansiering från samhället. Till exempel anser samhället att konsthallar och bibliotek är så 
pass värdeskapande och kulturfrämjande att offentliga medel går till dessa. 
Delvis är situationen redan så idag. Magnusson på skivbolaget Hybris berättar att bidrag från 
Statens kulturråd idag utgör hela 20% av skivbolagets totala intäkter. Även återförsäljaren 
Ovesson menar att vissa aktörer inte kommer att klara sig utan bidrag och jämför med gallerier, 
som också till stor del finansieras via bidrag. Han pekar dock även på problemet med denna typ 
av lösningar. Ändrade politiska spelregler eller förändrade samhällsekonomiska förhållanden kan 
snabbt leda till att bidrag dras in och vissa aktörer således tvingas gå omkull.  
Konsumenter 
Nya aktörer 
     = aktörer i branschen 
     = intäktsflöden 
     = samproduktion 
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6 Slutsatser 
I inledningen tog vi upp exemplet med en artist och ett skivbolag som tillsammans skapade en 
musikvideo och publicerade den på internet för allmän åskådning. Vi ställde oss den retoriska 
frågan om det verkligen fanns värde för skivbolaget i att hjälpa artisten med musikvideon trots att 
några direkta intäktsflöden inte skulle uppstå till följd av detta. Vi ställde även upp två teser: 
• Intäktsflödena i den svenska musikbranschen har inte minskat utan bara förändrats. 
• Filtreringsfunktionen är en av framtidens främsta värdeskapare i musikbranschen. 
För att undersöka om dessa teser stämde använde vi oss av Porters (1979, 2008) five forces för 
att kartlägga intäktsflödena i musikbranschen och Normann och Ramírez (1994) teorier för att 
resonera kring olika värdeskapande funktioner. 
6.1 Resultat 
Trots den tekniska utvecklingen visade resultatet av Johansson och Larssons rapport (2009) att 
intäktsflödena i musikbranschen totalt sett har legat på samma nivå år 2000-2008. De har minskat 
för inspelad musik och ökat för konsertverksamhen. Vår analys med hjälp av Porter förklarade 
varför och slutsatsen var att en strategiskt fördelaktig position fanns kring konsertsegmentet.  
Konserter, merchandise och sponsring är där de stora intäktsflödena finns i framtiden. 
Intäktsflödena från CD-skivsförsäljningen kommer övergå till ett minimum och den digitala 
försäljningen kan inte kompensera och återhämta hela det bortfallet. Detta kommer innebära ett 
starkt tryck mot konsertsegmentet, såväl från befintliga aktörer som idag verkar i andra segment i 
branschen som från nya aktörer, till exempel multinationella företag. 
Problematiken med detta scenario är att alla artister inte kan locka tillräckligt med publik för att 
det ska vara ekonomsikt försvarbart att arrangera en konsert. Trots att små artister till och med 
ibland kan tänka sig att spela gratis finns det fasta kostnader som hyra av lokal och personal som 
gör det olönsamt att arrangera en sådan konsert. Anmärkningsvärt är dock att små artister, trots 
att de inte kan ta del av intäktsflödena från konsertsegmentet, befinner sig i en bättre situation i 
dagsläget än de gjort tidigare. Detta eftersom den tekniska utvecklingen har medfört att 
kostnaderna för att producera och distribuera sin musik själv har sänkts avsevärt. 
Den tekniska utvecklingen har lett till ett ökat utbud av musik som i sin tur har skapat en ny sorts 
problem: att snabbt kunna identifiera vilken musik som konsumenten gillar. Här introducerades 
begreppet filtrering. Filtreringen av musik stämmer väl överens med den definition av värde som 
Normann och Ramírez (1994) beskriver i termer av möjliggörande och avlastning. Filtrering av musik 
av någon aktör i musikbranschen besparar (avlastar) konsumenten tid, vilket möjliggör för 
honom/henne att ägna sig åt andra aktiviteter. Filtreringsfunktionen har således ett betydande 
värde i dagsläget och antagligen även i framtiden. 
Andra funktioner som har skapat värde traditionellt sett och kommer att fortsätta göra detta är: 
marknadsföringfunktonen, upplevelsefunktionen (konserter), identifikationsfunktionen (merchandise) och 
managementfunktionen. 
Därutöver har vi identifierat finansieringsfunktonen och distributionsfunktionen. Dessa två har skapat 
värde traditionellt sett, men deras värde minskar i takt med att den tekniska utvecklingen sänker 
kostnaderna för inspelning och distribution. 
Problemet i sammanhanget är att vissa funktioner som är värdeskapande inte alltid ger upphov 
till inkomstflöden. 
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För att bibehålla och fortsätta skapa värde för branschen som helhet menar vi att 
musikbranschen måste fokusera på att bevara och utveckla värdeskapande funktioner snarare än 
aktörer. Vi har konstaterat att fysiska återförsäljare och distributörer som aktörer betraktat är 
föråldrade. Det viktiga för dessa är att inte fastna i sina traditionella uppgifter utan att istället 
fokusera på vilka värdeskapande funktioner de kan utföra i framtiden. 
Dessutom behövs det som Normann och Ramírez (1994) kallar samproduktion. Genom våra 
intervjuer har vi fått intrycket av att musikbranschen med sin kollektiva identitet har goda 
förutsättningar för detta. Vi anser att vi i denna uppsats har identifierat en bransch där denna 
samproduktion går att applicera på ett framgångsrikt sätt. 
En möjlighet att finansiera funktioner som är värdeskapande, men inte generar intäktsflöden, är 
genom offentlig finansiering. 
Om vi återgår till exemplet med musikvideon kan vi nu i efterhand konstatera att skivbolaget 
genom sin medverkan i samproduktionen av musikvideon, avlastade artisten, som inte behövde 
göra videon själv, samtidigt som de möjliggjorde framtida intäkter för artisten och därigenom 
indirekt ökade värdet och intäktsflödena för hela branschen. 
6.2 Reflektioner 
Vårt resultat skiljer sig från det som Hallencreutz, Lundequist & Malmberg (2007) publicerat och 
som vi refererar till i kapitel 3.2. Även de betonar vikten av samarbete i branschen, men där vi ser 
artisten som en naturlig del i samproduktionen beskrivs de av Hallencreutz och hans kollegor 
som en leverantör av en insatsvara och således endast ett led i en traditionell värdekedja. Deras 
tillbakablick fokuserar också i hög grad på hits och stora artister vilket vi anser vara ett föråldrat 
sätt att se på branschen, då effekterna av teorin om den långa svansen (som beskrevs i kapitel 3.4) 
gör musiklyssnandet allt mer fragmenterat. 
Förr var musik i grunden en aktivitet som människan ämnade särskild tid åt i sällskap. Vänner 
och bekanta samlades för att lyssna på musik, diskutera musik eller gå på konserter tillsammans. 
Idag finns musik överallt och är ständigt närvarande; i hemmet, i bilen, i mobiltelefonen och 
mp3-spelaren. Musik har övergått från att vara en aktivitet till att bli en del av människans liv.  
Det är den tekniska utvecklingen som har föranlett förändringarna i musikbranschen. CD-skivan 
blev som produkt föråldrad och opraktisk men försäljningen var ändå betydande. Det var inte 
förrän konsumenter krävde ständigt tillgång till musik och mp3-spelaren utvecklades som de sista 
spikarna sattes i CD-skivans kista. 
Artistens främsta intäktsflöde har kommit att bli konsertverksamheten. Det är möjligt att små 
artister inte har råd och publikunderlag nog att turnera. Ovesson och Svensson uttrycker en tanke 
om en renässans för artister som bara blir kända regionalt och som kommer att försörja sig på 
konserter i den egna regionen för att eventuellt senare etablera sig på en större marknad. 
Det finns i den delen av branschen vi behandlat en föreställning om att musikbranschen kan 
delas upp i två delar. Den konstnärliga delen som består av små independent-akörer som brinner 
för musiken och den kommersiella delen som består av de stora traditionella aktörerna som drivs 
av vinstintresse. Ofta är man noga med att betona att man själv tillhör den konstnärliga delen och 
målar upp den andra som dåligt för musiken. 
I takt med att CD-skivan försvinner och ersätts av digitaliserad musik försvinner också den 
självklara föreställningen om att musik bör kategoriseras som album. Flera av intervjupersonerna 
är överens om att singelsläpp kommer att bli vanligare i framtiden men några reflekterar även 
över att med CD-skivan försvinner också den övre gränsen för musikens längd som hittills har 
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varit 80 minuter. Med den digitala tekniken kan musikspår i princip vara hur långa som helst 
vilket öppnar för helt nya typer av musik. 
Någonting som ofta glöms bort är att musik som fenomen är både en produkt och en tjänst men 
samtidigt även konst. Låt oss jämföra artister med konstnärer. Musiker skapar musik för det ”är 
det de vill” och denna vilja benämns ofta som en artists konstnärliga frihet. Till skillnad från en 
konstnär, som kan sälja sitt konstverk i ett unikt exemplar har musikerna möjligheten att kunna 
kopiera sitt verk i oändlighet. Tidigare har detta fungerat för att allmänheten har betalat för 
musikernas konst. Men om musiken finns tillgänglig för alla och framförallt gratis, försvinner 
artisternas inkomstkälla. Detta leder oss in på resonemanget om det finns en framtida möjlighet 
att artisten, likt konstnären, kan sälja låtarna styckevis och med ett engångsbelopp. 
6.3 Framtida forskning 
Vi har lokaliserat intäktsflödena i musikbranschen, men hur ser egentligen lönsamheten i de olika 
branschsegmenten ut? För att utröna detta måste man även komma underfund med hur kostnader 
behandlas inom branschen. Vilka kostnader är förknippade med värdeskapande aktiviteter? Finns 
det rent av kostnader som kan elimineras? 
I vår uppsats har vi fokuserat på att beskriva varför samproduktion bör finnas i musikbranschen, 
samt föreslagit att denna samproduktion kan finansieras via de intäktsflöden som existerar i 
konsertdelen av branschen. En vidareutveckling av denna tanke vore att ta fram ett konkret 
förslag på hur denna finansiering skulle gå till i praktiken. Vad har denna typ av finansiering för 
för- och nackdelar? 
Som vi diskuterat tidigare menar vi att statliga bidrag kan spela en viktig roll för dagens aktörer 
inom musikbranschen, och kanske framförallt för mindre sådana. Offentliga bidrag av denna typ 
är ämnade att öka den kulturella ”välfärden” i samhället. En intressant frågeställning skulle då 
kunna vara - hur ska dessa bidrag utformas för att skapa största möjliga värde för samhället? Hur 
stora bör de vara? Och vilka aktörer borde erhålla dem? 
Slutligen kan vi konstatera att denna uppsats sett musikbranschen i ekonomiska termer, och då 
framförallt i termer av intäktsflöden och värde. Till följd av detta har den konstnärliga friheten 
undanträngts och inte diskuterats alls. Hur påverkas den konstnärliga friheten av ekonomiska 
intressen? Är det till och med så att det finns en inneboende konflikt mellan dessa två? Och hur 
ser den i så fall ut? 
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